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RESUMO

O presente trabalho apresenta a trajetoria de reestruturagdo do modelo de negdcios
de uma startup ja existente. Essa reestruturacdo baseou-se na aplicacdo das
abordagens de Desenvolvimento do Cliente, Design Thinking e Lean Startup para
apoiar o desenvolvimento de um modelo de negocios que traduza as motivagdes
da equipe e que esteja alinhado as necessidades dos clientes. A startup consiste
em uma plataforma que resolve problemas de negdcios de empresas por meio de
solugdes de dados, conectando e intermediando empresas e profissionais de
dados. A autora do trabalho ¢ uma das integrantes da equipe e primeira pessoa
contratada pelos fundadores. Para guiar o desenvolvimento do modelo de
negocios a estratégia foi definida com base em analises de mercado, entrevistas
com potenciais clientes, teste das hipdteses de forma pratica com o intuito de se
chegar a um modelo sustentavel. O modelo inicial foi estruturado a partir da visdo
dos fundadores, em seguida iterado por meio de aprendizados obtidos junto aos
clientes. A cada aprendizado relevante, o produto minimo viavel foi alterado para
se testar as hipoteses. Com isso, chegou-se a um modelo que satisfaz a

necessidades do mercado em que se insere, de forma inovadora e acessivel

Palavras-chave: Startup, Empreendedorismo, Plataforma, Modelo de Negocios,

Desenvolvimento do Cliente, Design Thinking.






ABSTRACT

This work presents the journey of restructuring the business model of an existing
startup. The restructuring was based on the application of Customer Development,
Design Thinking and Lean Startup approaches to support the development of a
business model that translates the motivation of the team and is consistent with
clients’ needs. The startup is a platform that solves business problems of
companies through data solutions, connecting and intermediating companies and
data professionals. The author of this work is part of the startup team and was the
first one contracted by the founders. A strategy was defined to guide the
development of the business model based on environmental analysis, interviews
with potential clients and hypothesis tests to achieve a sustainable business model.
The initial model was structured based on the founders’ visions, followed by
interactions according to learning obtained with customers. That learning led to
changes in the minimum viable product to test the new hypothesis. With all the
development, testing and learning, this work achieved a model that satisfies the

market needs in an innovative and affordable way.

Keywords: Startup, Entrepreneurship, Platform, Business Model, Customer

Development, Design Thinking.
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1 INTRODUCAO

1.1 Empresa

O trabalho em questdo sera realizado em conjunto com uma startup, cujo negocio se
refere a uma plataforma de inteligéncia artificial. Inicialmente a mesma se posicionava como
uma empresa cuja proposta de valor girava em torno de um produto de recomendacdo e
personalizacdo da experiéncia de compra online. Por uma questdo de mudanca de visdo a
respeito do projeto, decidiu-se por uma reestrutura¢do da empresa, tanto em termos estratégicos,

quanto de posicionamento.
1.2 Startup inicial

A empresa inicialmente surgiu com a vontade dos fundadores de democratizar o uso do
Big Data e inteligéncia artificial, fornecendo-os a um baixo custo operacional. Desse modo,
empresas de diversos tamanhos poderiam ter acesso a esse tipo de solugdo, sendo uma ideia
diferente da realidade do mercado, em que apenas grandes players possuiam capital para acessar
esse tipo de tecnologia.

O modelo consistia em um produto de personalizagdo focada em e-commerces, com o
intuito de aumentar a taxa de conversdo, o engajamento e, consequentemente, o faturamento

dos mesmos por meio de personalizacdo da experiéncia de compra do usuario.
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Figura 1 - Site inicial

Sistema de personaliza¢do para alavancar
as vendas no e-commerce

2 plataforma € passivel saber © produto Ideal para cada usuario,
C 3 melhor experléncia de compra ao menor custo possivel

y -
) =l 2 _L O
Coletamos dados Identificamos padrbes Realizamos campanhas Medimos os resultados

do comportamento dos usudrios através dos nessos algoritmos por dive anais de em tempo real

o site comunicagso

Aumente sua conversdo em até 25% com conteddo personaizado para seus clentes

Fonte: Site da empresa (2016)

Nesse momento, a startup tinha recebido apenas um investimento anjo e contava com
um trabalho de consultoria para conseguir ter recursos financeiros para se manter. Durante esse
periodo ficou no prédio de uma startup ja consolidada, sendo uma das selecionadas por meio
de um programa de iniciativa da empresa com o objetivo de auxiliar startups de tecnologia em
suas fases iniciais.

Durante essa fase, a empresa contava apenas com quatro pessoas. Os trés socios
fundadores:

e Formado em Estatistica pela UFF e com mestrado em Matematica Aplicada pela
FGV. Possui experiéncia com modelagem preditiva, sistemas de recomendacao e
processamento de linguagem natural.

e Mestre em ciéncias da computacdo, pela PUC-Rio, com grande experiéncia em
algoritmos e aprendizado de maquinas, especialmente interessado em matematica e
estatistica. Trabalha h4 10 anos na industria de software e € autor de livros e video

aulas sobre a linguagem de programacao Python.
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e Formado pelo Instituto Superior de Engenharia de Coimbra com especializagdo em
Big Data Analytics pela FGV, apaixonado pelo empreendedorismo e
desenvolvimento de produtos. Idealizador do Rio Big Data Meetup e Sao Paulo Big
Data Meetup.

E a quarta pessoa integrante do time:
e Camile Shinohara: Estudante de Engenharia de Producdo na Escola Politécnica da

Universidade de Sao Paulo e autora do trabalho em questao.

1.3 Problema

Em agosto de 2016, os integrantes da equipe se reuniram para discutir sobre a Missao,
Visdo e Valores da empresa. A partir dessa discussao, iniciou-se o pensamento de que o projeto
que todos vislumbravam ndo estava restrito apenas a solu¢do de personalizacdo para e-
commerce. Com o brainstorming realizado, percebeu-se que a missdo e visao pensadas nao
conseguiriam ser atingidos com o produto que estava sendo desenvolvido.

Diante disso surgiu o problema em relacio ao produto, uma vez que o mesmo nao estava
alinhado com pontos que motivavam o grupo. Pensou-se sobre essa questdo durante um tempo
e as ideias foram amadurecidas até se chegar a conclusao inicial de que fazia mais sentido para
0 que se estava buscando ter uma plataforma. Essa ideia trazia entdo uma necessidade de
reestruturacdo, sendo essa uma reestruturagao tanto do modelo de negdcios da empresa, quanto
do posicionamento como um todo.

O primeiro movimento para iniciar de fato esse novo posicionamento foi a compra do
dominio com o novo nome, efetuada em setembro de 2016. Iniciou-se entdo uma estruturagao
do novo posicionamento e objetivo da empresa e, com isso, a elaboracio de uma nova
identidade visual. Entretanto, o novo modelo de negécios ainda ndo estava claro, definido e

estruturado.
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Figura 2 - Versdo do site ap6s primeira reestruturagéo

SOLUGGES SOBRE CONTATO

ESTENDENDO A CAPACIDADE HUMANA
COM INTELIGENCIA ARTIFICIAL

CONHEGA A EMPRESA

O Processo

[0 . _?f‘ ?3:37?‘

Explore os dados Tenha insights

Infraestrutura que coleta,
organiza e fornece dados

Dados categorizados que

Parta pra agao

Algoritmos poderosos que

ajudam a responder fazem a predigao de
duvidas e a tomar melhores possiveis comportamentos
decisdes do cliente, facilitando a
tomada de agdo

Conhega nossas Solugdes

Fonte: Site da empresa (2017)

de maneira acessivel

Nesse novo momento, a startup passou a ter dois mentores:

e Mentor brasileiro: foi o quarto funcionario da Americanas.com, foi diretor na B2W, ja
atuou como empreendedor, foi diretor no Itati e no Cubo.

e Mentor americano: trabalhou no Yahoo, foi analista de dados de jogos de beisebol,
atuou em algumas startups, foi VP de engenharia de software no Netflix, diretor
executivo de dados no Groupon, mentora diversas startups e entre elas o Nubank.

No inicio do presente trabalho, janeiro de 2017, a empresa contava com novos

integrantes, dois desenvolvedores e uma pessoa focada na area comercial.

1.4 Objetivo
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O presente estudo convergiu com o momento de transicdo de modelo de negdcios que a
startup estava passando. Essa situag@o apresentou-se como uma oportunidade de realiza¢dao do
trabalho com o intuito de ajudar a empresa no desenvolvimento, estruturacdo e validagdo da
nova posi¢ao estratégica a ser assumida.

O objetivo inicial era desenvolver e validar o modelo de negocios ja pensado pelos
integrantes da empresa, incluindo a presente autora deste estudo. A partir das ferramentas
aplicadas e resultados obtidos, percebeu-se a necessidade de uma outra abordagem a fim de se
obter um modelo de negocios vidvel e que fosse alinhado a visdo dos integrantes da startup.
Desse modo, este trabalho apresenta uma metodologia baseada na aplicacdo de duas abordagens
conhecidas, de forma que uma complementa a outra, para se chegar ao modelo de negocios a

ser implementado pela empresa.

1.5 Justificativa

Para a startup, o presente trabalho possibilitou formatar a ideia de maneira mais
estruturada e validar as hipoteses que foram surgindo ao longo do desenvolvimento deste
estudo. Com isso, foi possivel entender como aplicar metodologias para entender a validade das
ideias na pratica, a partir do contato dessas ideias com os clientes.

Para a Escola Politécnica e a sociedade, o estudo possui o potencial de contribuir para o
desenvolvimento de outras startups, incentivando tanto o ambiente interno da Escola
Politécnica, quanto externo. Além disso, o trabalho apresenta de forma real o impacto dessas
validagdes em uma startup ja existente. Por fim, exemplifica a questdo de pivotar totalmente o
negocio, fato comum dentro do ambiente, mas que de certa forma ainda envolve diversos
receios.

Para a Engenharia de Producdo, o trabalho em questio mostra de forma pratica a
aplicagdo de diversos conceitos estudados durante a graduagdo. Além de reforgar um

pensamento desde o nivel estratégico até a execucdo, diante de diversas incertezas.

1.6 Estrutura do Trabalho

O trabalho ¢ constituido por 4 capitulos, estruturados da seguinte forma:

O Capitulo 1 oferece uma introducdo sobre a empresa, seu contexto e a relagdo entre a

mesma e este trabalho. Apresentando a motivagdo, os objetivos e o problema a ser trabalhado.
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O Capitulo 2 define os conceitos utilizados para o desenvolvimento da metodologia de
cria¢do e valida¢ao do modelo de negocios, em formato de uma revisdo bibliografica. Serao
abordados topicos sobre Estratégia, Lean Startup e Design Thinking.

O Capitulo 3 fornece a visdo sobre a metodologia empregada para utilizar as abordagens
apresentadas na revisdo para o alcance dos resultados desejados.

Por fim, o Capitulo 4 apresenta a implementacdo da metodologia de forma pratica,

mostrando os resultados e aprendizados obtidos.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

As abordagens e conceitos utilizados para o desenvolvimento do método e aplicacdo de
resultados serdo desenvolvidos durante este capitulo. A divisdo estd direcionada conforme trés
abordagens: Estratégia, Lean Startup e Desenvolvimento do Cliente e, por fim, Design
Thinking.

Dentro de estratégia foram explorados conceitos que permitem o entendimento da
empresa, por meio da aplicagdo do Golden Circle e Analise SWOT. O conhecimento do
mercado ocorreu por meio da andlise das Cinco Forgas de Porter e Estratégia de Oceano Azul.
E, apos essas andlises, foi possivel elaborar o Canvas de Modelo de Negocios e o Canvas de
Proposi¢do de Valor.

Com o Lean Startup foram explorados conceitos relacionados a dinamica de
funcionamento das startups para apoiar o desenvolvimento e aplicagdo da metodologia. Para
isso, utilizou-se como base a Gestdo Empreendedora, o Aprendizado, a Experimentagdo e o
Ciclo de Feedback proposto por RIES (2011). Em seguida, abordaram-se os conceitos
relacionados ao Desenvolvimento do Cliente que embasaram a metodologia proposta. Os
conceitos estdo relacionados as seguintes categorias: Descoberta do Cliente, Valida¢ao do
Cliente, Criacdo do Cliente e Constru¢ao da Empresa.

O Design Thinking foi utilizado também para embasar a metodologia proposta,
promovendo um maior contato com o cliente. Para isso, utilizou-se a abordagem de Diamante

Duplo pautada em quatro etapas: Descobrir, Definir, Desenvolver e Entregar.

2.1 Estratégia

Segundo Henderson (1989), a competicdo existe desde antes da estratégia. Quando se
fala em estratégia no contexto de negdcios, entende-se como a busca por um plano de acdo que
proporciona a empresa uma vantagem competitiva. Para Porter (1996), essa estratégia
competitiva consiste em propor um conjunto de atividades que sejam diferentes dos
concorrentes. E, dado que uma vantagem competitiva ¢ temporaria, ¢ preciso que a empresa
seja flexivel para responder rapidamente as alteragdes do mercado e alterar seu plano de acao.

A formulagdo do plano de agdo consiste em um processo interativo que, conforme
Henderson (1989), parte do entendimento de onde a empresa se encontra € 0 que possui no
momento, ou seja, compreender o contexto onde se insere € 0s recursos que possui. Vale

ressaltar que no caso do presente estudo, estratégia possui um sentido além da ideia militar e de
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confronto de oponentes por um territdrio, mas um horizonte amplo que engloba também em
criar negocios em que ndo ha competidores, conforme Kim e Mauborgne (2004).

Para entender o que a empresa possui no momento, procurou se entender as motivagdes
por meio do Golden Circle (SINEK, 2009) e, entdo, uma analise SWOT (IIBA, 2011) para obter
o panorama atual da empresa, tanto do ponto de vista interno, quanto externo. Com relagao ao
contexto de mercado onde ¢la se insere, analisou-se as Cinco Forgas de Porter (PORTER, 2008)
para entender a configuragdo do mercado e a abordagem de oceano azul para definir o
posicionamento estratégico a ser adotado. Por fim, estruturou-se o Canvas de Modelo de
Negocios (OSTERWALDER, PIGNEUR, 2010) para sintetizar os aprendizados em um modelo
visual, bem como o Canvas de Proposi¢do de Valor (OSTERWALDER, 2014), a fim de se

entender com mais detalhes caracteristicas do segmento de clientes.

2.1.1 Golden Circle

O conceito do Golden Circle (Circulo Dourado) proposto por Sinek (2009) foi inspirado
pela proporcao durea (golden ratio), a qual representa uma relacdo matematica baseada em
proporcdes. Essa proporcdo durea pode ter diferentes aplicacdes em diversos campos,
oferecendo uma foérmula que poderia produzir repetidos e previsiveis resultados.

Conforme Sinek (2009), assim como a propor¢do durea oferece evidéncias de ordem na
aparente desordem da natureza, o Golden Circle encontra ordem e previsibilidade no
comportamento humano. De modo bastante resumido, pode-se dizer que essa metodologia
ajuda a entender o “porqué fazemos o que fazemos” e saber esse propdsito ¢ a primeira pergunta
que devemos responder.

Esse conceito estd representado na figura 3 e, segundo Sinek (2009), grande parte das
empresas pensam de fora para dentro, comecando do What (o que) para o Why (porqué). No
entanto, deve-se responder partindo do centro para as camadas externas, pensamento realizado

por grandes lideres e empresas de sucesso.
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Figura 3 - Golden Circle

HOW
WHAT

Fonte: Sinek (2009)

What (o que)
Todas as empresas e organizacdes no planeta sabem “O que” fazem, independente de
tamanho ou industria, conforme Sinek (2009). Esse item representa o produto ou servigo

vendidos, ou ainda, a fungdo dos mesmos.

How (como)
O “Como” indica a maneira como a empresa entrega valor, podendo ser por meio de
diferenciagdo ou beneficios oferecidos frente a concorrentes. Esse topico ¢ de dominio de

algumas empresas, as quais sabem o “Como entregam o Que fazem”. (SINEK, 2009)

Why (porqué)
Segundo Sinek (2009), o Why se refere ao proposito, causa, o motivo da empresa existir. O
porqué vocé se levanta da cama toda manha. Também, o porqué das pessoas se preocuparem

com essa razdo. Ainda, diz que poucas empresas sabem “o Porqué fazem ao Que fazem”.
2.1.2  Andalise SWOT

Conforme IIBA (2011), a Andlise SWOT (FOFA, em portugués) possui essa
nomenclatura por ser um acrénimo para Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas.
Representa uma ferramenta para analise do estado atual de negocios que estdo em processo de
mudanga, envolvendo tanto uma visdo interna quanto externa da organizagdo. E, com isso,
permite identificar oportunidades, panorama competitivo e possibilidades de desenvolvimento

de produtos e negdcios.
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A metodologia baseia-se no preenchimento da grade SWOT ilustrada a seguir, durante

uma sessao de brainstorming para completar cada secao. (IIBA, 2011)

Figura 4 - Matriz SWOT

Ajuda Atrapalha
a conquistar o objetivo a conquistar o objetivo

Forgas Fraquezas

Fatores Internos
atributos da organizagao

Oportunidades Ameacas

Fatores Externos
atributos do ambiente

Fonte: Adaptado de IIBA (2011)

Forcas
Segundo IIBA (2011), as Forcas englobam tudo aquilo que o grupo faca bem, desde
recursos humanos a processos. Corresponde a todos os fatores internos que levam ao sucesso

da organizagao.

Fraquezas
IIBA (2011) define que as fraquezas correspondem as atividades que o grupo faz de
maneira aquém do 6timo ou que deixam de fazer. Diz respeito a todos os fatores internos que

podem prejudicar o desempenho da empresa.

Oportunidades
As Oportunidades correspondem a fatores externos que podem ser aproveitados pelo
grupo, sdo fatores que estdo fora do controle do mesmo, cabendo a ele avaliar se faz sentido

aproveitarem a oportunidade. (IIBA, 2011)

Ameacas
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IIBA (2011) afirma que as Ameagas sdo fatores externos, os quais também estdo fora

do controle do grupo, e que podem afetar de modo negativo o sucesso do mesmo.

2.1.3 Cinco Forc¢as de Porter

A esséncia do desenvolvimento de uma estratégia competitiva €, segundo Porter (1980),
relacionar a empresa ao ambiente em que esta inserida. Dessa forma, o objetivo € encontrar um
posicionamento em que a empresa pode influenciar a competicdo a seu favor ou se defender
das mesmas.

Para entender essa competi¢do no mercado e as estruturas que definem as industrias ¢
preciso, conforme Porter (2008), analisar as seguintes forcas: novos entrantes, fornecedores,
consumidores e produtos substitutos. E, entdo, de grande importancia identificar cada um dos
componentes de modo a entender, ainda, as causas da lucratividade atual e ter visdo para pensar

e influenciar a competi¢cdo, bem como a lucratividade, em periodos posteriores.

Figura 5 - As cinco forgas de Porter

Ameaca de
Novos Entrantes

4

Rivalidade
Poder de entre Poder de
Barganha dos Competidores Barganha dos
Fornecedores Existentes | Compradores

1 3

Ameaca de
Produtos
Substitutos

Fonte: Porter (2008)

Ameaca de novos entrantes
Porter (2008) afirma que novos entrantes no mercado trazem uma nova capacidade,

desejo de conquistar “market share” e colocam pressdo em termos de precos, custos e
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investimento necessario para competir. Essa for¢a depende da altura das barreiras de entrada e
da reacdo que esses entrantes esperam dos ja estabelecidos. Desse modo, mercados em que
esses dois fatores possuem peso menor, tem maior potencial de entrada de novas empresas.
Vale lembrar que ¢ a ameaga da entrada, ndo a efetiva entrada, que afeta o potencial de

lucratividade do mercado.

Poder de barganha dos fornecedores

Fornecedores poderosos capturam mais valor por meio da cobranga de precos mais altos,
limitando a qualidade ou servigos, ou repassando custos para outros participantes. Desse modo,
esses fornecedores conseguem reduzir a capacidade de lucratividade em industrias que nao
conseguem aumentar o preco do produto para o consumidor final, em fungdo da alta
concorréncia. Fornecedores tem esse poder quando sdo mais concentrados do que a industria
para a qual vendem, ndo possuem grande dependéncia em relagdo aos clientes, o custo de mudar
de fornecedor ¢ alto, oferecem um produto bastante diferenciado, ndo hé substitutos no mercado
ou ha uma forte ameaca dos fornecedores se integrarem a outras partes da cadeia. (PORTER,

2008)

Poder de barganha dos compradores

Segundo Porter (2008), compradores poderosos conseguem capturar mais valor,
forcando uma reducdo de precos, demandando melhor qualidade ou colocando concorrentes
uns contra os outros. Desse modo os participantes dessa industria acabam sofrendo impactos
em sua capacidade de lucratividade. Esses compradores sdo poderosos quando possuem um alto
nivel de negociagao dentro desse mercado. Esse nivel de negociacao ocorre se houverem poucos
compradores e aquisi¢cdo em larga escala (principalmente em industrias com altos custos fixos),
os produtos da industria sdo padrao ou possuem pouca diferenciagdo, o custo de mudanga ¢

baixo ou hé possibilidade do proprio comprador fabricar o produto.

Ameaca de produtos substitutos

Um substituto possui performance igual ou semelhante ao produto em questdo, por
diferentes meios, de modo que essa ameaga possa inclusive ser indireta. Como exemplo, tem-
se videoconferéncias como substitutos de viagens. Essa ameaca de substitutos estd sempre
presente, mas ¢ facil de ser despercebida uma vez que pode parecer diferente da induastria em

analise. Essa ameaca de substitutos ¢ alta se o produto oferece uma atratividade em relagdo a
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preco e performance ou os custos de mudanca para o produto substituto ¢ baixo. E, quando essa

ameaga ¢ alta, o potencial de lucratividade ¢ reduzido. (PORTER, 2008)

Rivalidade entre competidores existentes

Conforme Porter (2008), a rivalidade entre competidores existentes se expressa em
diferentes maneiras, seja com descontos em pregos, introducdo de novos produtos, melhoria de
servicos ou campanhas de publicidade. O nivel de rivalidade depende primeiro da intensidade
de competicdo entre as empresas e, segundo, das bases pelas quais competem. Quando essa
rivalidade ¢ muito acentuada, ha uma limitagdo da lucratividade dessa industria. E, essa
rivalidade ¢ maior quando ha um grande nimero de competidores ou possuem tamanho e forca
parecidos, o crescimento da industria é lento, as barreiras de saida sdo altas ou possuem

aspiracdes para lideranca que vao além da performance econdmica.
2.1.4 Estratégia de Oceano Azul

Kim e Mauborgne (2004) afirmam que ndo ¢ possivel sustentar altas performances em
industrias que ja estdo muito lotadas de competidores. Isso ¢ o que chamam de oceano
vermelho, que representam espacos de mercado em que as barreiras da industria sdo bem
definidas e a competitividade bem conhecida. Nesse cenario, empresas concorrem com seus
competidores para conseguir conquistar espago junto a uma demanda existente. Com o aumento
da concorréncia nesse mercado, perspectivas de lucro e crescimento sdo reduzidas e os produtos
se tornam commodities.

Dentro desse contexto, Kim e Mauborgne (2004) escrevem que a oportunidade real se
encontra na criagdo de espacos de mercado ainda ndo explorados, construindo os chamados
oceanos azuis. Sao espacos em que a demanda ¢ criada ao invés de disputada, existindo grande
oportunidade para crescimento e lucratividade. Esses oceanos azuis podem ser obtidos por meio
da criacdo de industrias completamente novas ou, como ocorre na maioria dos casos, por meio
da criacdo de um oceano azul dentro de um oceano vermelho, por meio de alteracdes da
fronteira do mercado existente. A logica de oceano azul traz uma nova ideia para a estratégia e
muda a ideia de que € preciso escolher entre diferenciagdo e baixo custo, promovendo uma

lo6gica busca ambos simultaneamente, conforme imagem a seguir.
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Figura 6 - Esquema sobre regido em que se cria um oceano azul

Custos

Valor para o
Comprador

Fonte: Kim e Mauborgne (2004)

As diferencas entre as estratégias de oceano vermelho e azul podem ser sintetizadas por

meio da tabela a seguir.

Quadro 1 - Diferengas entre estratégia de oceano azul e vermelho

Estratégia de Oceano Vermelho

Estratégia de Oceano Azul

- Competir em espaco de mercado ja
existente

- Vencer a concorréncia

- Explorar a demanda existente

- Escolher entre o trade off de valor e
custo

- Alinhar todo o sistema da companhia
em torno da estratégia escolhida entre
diferenciagdo ou baixo custo

- Criar um espago de mercado
incontestavel

- Tornar a competigdo irrelevante

- Criar e capturar uma nova demanda
- Quebrar o trade off de valor e custo

- Alinhar todo o sistema da companhia
para a busca de diferenciacdo e baixo
custo

Fonte: Kim ¢ Mauborgne (2004)

Com a andlise da natureza do mercado e da concorréncia existente, ¢ possivel entender
e encontrar espagos para criar um oceano azul dentro de um oceano vermelho. Essas
oportunidades podem ser aproveitadas e guiar, junto as outras ferramentas, a construgdo do

canvas de modelo de negdcios.
2.1.5 Canvas de Modelo de Negocios

Conforme Osterwalder e Pigneur (2010), um modelo de negdcios define a ldgica de
criagdo, entrega e captura de valor da organizagdo. E uma esquematizacio para viabilizar a

estratégia por meio da estrutura organizacional de processos e sistemas.
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O Canvas, segundo Osterwalder e Pigneur, ¢ uma ferramenta que possibilita descrever
e pensar o modelo de negocios da organizagdo. Essa ferramenta ¢ composta por nove
componentes basicos focando na logica de geracdo de valor. Esses componentes descrevem

quatro principais areas de um negocio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira.

Figura 7 - Canvas de modelo de negocios

Key '« » | Key 1 Value . A Customer Customer )
) . > . . - P
Partners «&» | Activities - Proposition ¢ Relationships <z Segments |
Key “ Channels "
Resources 73 )
- =
Cost Revenue 2\~
Structure & F | Streams \/

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)

Segmento de Clientes
Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o tépico Segmento de Clientes engloba os
grupos de clientes que a empresa quer alcangar e atender. Para melhor entender e atender esses

clientes, sugere-se agrupa-los em diversos segmentos, cada um com caracteristicas comuns.

Proposta de Valor

A categoria Proposta de Valor tem o intuito de definir as caracteristicas que geram valor
em determinado produto ou servigo oferecido pela empresa. Assim, ¢ o principal atrativo de
uma empresa frente a seus concorrentes. Cada proposta de valor ¢ direcionada a um segmento
de clientes definido, uma vez que resolve o problema, satisfaz a necessidade ou proporciona

beneficios especificos a esse grupo. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

Canais
Conforme Osterwalder e Pigneur (2010), os Canais determinam as estratégias de

alcance dos clientes com o intuito de entregar a Proposta de Valor definida. Esse canal ¢ o ponto



38

de contato com os clientes e possuem fungdes diferentes durante a experiéncia do cliente. Possui
a funcdo de divulgacdo da empresa para o cliente, auxilio na escolha da proposta de valor
oferecida, aquisi¢do de produtos ou servigos, entregar a proposta de valor até o cliente e

disponibilizar suporte apds a compra.

Relacionamento com clientes

Osterwalder e Pigneur (2010) descrevem o Relacionamento com clientes como a relagao
estabelecida com cada Segmento de Clientes. As estratégias de relacionamento com os clientes
podem variar conforme o segmento e com a fase da empresa: conquista do cliente, reten¢do ou

ampliag¢do de vendas.

Fontes de receita

O topico Fontes de Receita esta relacionado a maneira como a empresa monetiza seu
produto ou servigo, sendo definido como o lucro obtido a partir de cada Segmento de Clientes.
E possivel ter mais de uma fonte de receita para cada segmento, bem como ter diferentes

mecanismos de precificacdo entre os segmentos. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

Recursos principais

Osterwalder e Pigneur (2010) definem Recursos Principais como os ativos necessarios
para que o modelo de negocios tenha sucesso. Esses ativos possibilitam a entrega da Proposta
de Valor, o alcance dos Segmentos de Clientes, a manuten¢do do Relacionamento com Clientes
e a obten¢do das Fontes de Receita. Os recursos podem ser de diferentes naturezas: fisicos,

financeiros, intelectuais e humanos, incluindo-se recursos alugados ou de parcerias.

Atividades-Chave

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), Atividades-Chave compdem as acdes
necessarias para o sucesso do modelo de negdcios. Semelhante aos recursos principais, essas
acdes sao fundamentais para o alcance dos outros topicos: Proposta de Valor, Segmentos de
Clientes, Relacionamento com Clientes ¢ Fontes de Receita. Essas agdes sdo especificas e

variam de acordo com o modelo de negdcios.

Parcerias Principais
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As parcerias principais englobam a rede de fornecedores e parcerias chave para o
sucesso do modelo de negocios. Essas parcerias sdo criadas com o intuito de otimizar o

funcionamento, reduzir riscos ou adquirir recursos. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

Estrutura de Custo
Conforme Osterwalder e Pigneur (2010), a Estrutura de Custos determina todos os
custos envolvidos no funcionamento do modelo. Esses custos podem ser mapeados depois de

se determinar os Recursos Principais, Atividades-Chave e Parcerias Principais.

2.1.5.1  Modelo de Negocios de Plataformas Multilaterais

O padrao identificado por Osterwalder e Pigneur (2010) quanto ao modelo de
Plataformas Multilaterais se relaciona a cada categoria do Canvas de modelo de negdcios da

seguinte forma.

Recurso principal
Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o principal recurso dentro desse modelo ¢ a

propria plataforma.

Atividades chave
Conforme Osterwalder e Pigneur (2010), as trés principais atividades sdo o

gerenciamento da plataforma, o fornecimento do servico e a promog¢ao da plataforma.

Proposta de valor
Nesse modelo € necessario gerar valor em trés areas principais. Primeiro, atraindo grupos
de usudrios, entdo combinando esses grupos e, por fim, reduzindo custos por meio das

transacdes na plataforma. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

Segmento de clientes
Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), para cada um dos lados da plataforma tem que
se pensar uma propria proposta de valor e fonte de receita, lembrando que um lado s6 existe se

houver o outro.
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Fonte de receita
Cada segmento gera um tipo de fonte de receita, sendo que um ou mais lados podem ser

subsidiados pela receita dos outros. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010)

Custo
Conforme Osterwalder e Pigneur (2010), o principal custo estd relacionado com a

manutengdo e desenvolvimento da plataforma.

2.1.6  Canvas de Proposi¢do de Valor

O canvas de proposi¢do de valor esta relacionado com o canvas de modelo de negocios
proposto por Osterwalder e Pigneur (2010), focando em dois dos nove itens: segmento de
clientes e proposi¢do de valor. A ferramenta possui o proposito de entender de forma mais
profunda as caracteristicas dos segmentos de clientes, a fim de entregar a eles uma proposta de
valor que tenha maior encaixe com as respectivas necessidades especificas. (OSTERWALDER

etal., 2014)

Figura 8 - Canvas de proposi¢do de valor e de negocios

Fonte: Osterwalder et al. (2014)

A ferramenta proposta por Osterwalder et al. (2014) é composta por dois lados: o perfil
do cliente e o0 mapa de valor, buscando-se alcangar o encaixe entre ambos, ou seja, que o valor
proposto atenda as necessidades do cliente. A figura a seguir retrata do lado esquerdo o mapa
de valor e do lado direito, o perfil do cliente, sendo que de cada lado sai uma seta, em que o

encontro delas representa o encaixe.
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Figura 9 - Canvas de proposicdo de valor
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Fonte: Osterwalder et al. (2014)

O perfil do cliente, conforme Osterwalder et al. (2014), refere-se ao detalhamento de
um segmento especifico do canvas de modelo de negocios, obtido por meio de observagdes
feitas sobre o mercado. Para obter esse detalhamento, trés pontos principais sdo levados em
consideragao:

e Tarefas: compdem as atividades que os clientes do segmento estdo tentando
realizar na vida ou no trabalho.Desse modo, podem se referir a tarefas que estdo
tentando completar, problemas que precisam resolver ou necessidades que
querem satisfazer. Vale ressaltar a importancia de entender as tarefas pela
perspectiva do cliente. (OSTERWALDER et al., 2014)

e Dores: refere-se a tudo que desagrada o cliente em toda a trajetdria da tarefa,
envolvendo o antes, durante e depois. Engloba ainda pontos que dificultam a
realizacdo da tarefa, riscos e possiveis resultados negativos. (OSTERWALDER
et al., 2014)

e Beneficios: descrevem os beneficios e resultados conforme o cliente gostaria.
Esses ganhos podem ser de diversas naturezas: funcional, social, emocional e
financeira. Também, podem ser beneficios que sdo requisitos para o cliente,
desejados ou mesmo que sejam além do esperado. (OSTERWALDER et al.,
2014)
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Segundo Osterwalder et al. (2014), o mapa de valor apresenta as caracteristicas da

proposta de valor de maneira mais estruturada. Também, apresenta mais detalhes por meio da

analise de trés categorias:

Produtos e servigos: corresponde a listagem do que ¢ oferecido aos clientes, uma
enumerac¢do de tudo que suporta a proposta de valor. Esses produtos e servigos
precisam ajudar os clientes a completar suas tarefas, sejam elas sociais,
funcionais ou emocionais. E importante lembrar que o produto ou servigo por si
sO ndo gera valor, € preciso que ele esteja alinhado a dores, ganhos e tarefas dos
clientes. (OSTERWALDER et al., 2014)

Aliviadores de dor: descreve a maneira como os produtos e servigos reduzem ou
eliminam dores especificas dos clientes. O ideal para uma boa proposta de valor
¢ focar nas dores que sdo mais criticas para os clientes, ndo sendo necessario
encontrar um aliviador de dor para cada uma enumerada. (OSTERWALDER et
al., 2014)

Criadores de beneficios: estdo relacionados a maneira como se pretende
proporcionar ganhos e beneficios aos clientes por meio de produtos e servigos.
Assim como os aliviadores de dor, ndo € necessario estabelecer um criador de
beneficio para cada um listado. O importante ¢ focar no que ¢ mais relevante
para o cliente e no que pode trazer diferenciagdo frente aos concorrentes.

(OSTERWALDER et al., 2014)

O encaixe, segundo Osterwalder et al. (2014), ¢ atingido quando o mapa de valor esta

alinhado com o perfil do cliente, de maneira que os produtos e servi¢os, bem como 0s

aliviadores de dor e criadores de beneficios estdo relacionados a tarefas, dores e ganhos que sao

relevantes para o cliente. Mais que isso, ¢ quando a proposta de valor resolve tarefas

importantes, alivia dores criticas e criam ganhos essenciais ao cliente.

A busca pela proposta de valor que melhor se encaixa com o perfil do cliente ¢ um

processo continuo e iterativo entre protdtipos e testes. Desse modo, cada vez mais se consegue

entender o cliente e adaptar a proposta para proporcionar um melhor valor a ele.

2.2 Lean Startup

Segundo Womack (2003), o termo lean passou a ser utilizado dentro dos principios da

manufatura lean introduzida pela Toyota, no Japdo, a fim de otimizar os processos produtivos.
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Entdo, Ries (2011) passou a utilizar o termo “lean startup” na industria de softwares e de
tecnologia de informagao e depois, cada vez mais, o termo comegou a ser difundido para outros
projetos em diversas industrias.

3

Startup, na visdo de Ries (2011) pode ser definida como “uma instituicio humana
designada a criagdo de novos produtos e servicos sob condi¢des de extremas incertezas”. Dentro
dessa defini¢do, uma startup nao ¢ definida pelo seu porte, bem como nio € necessario ser uma
instituicao isolada.

Os métodos convencionais de planejamento, conforme Blank (2013), envolviam a
criagdo de um plano de negocios, baseado em um documento estatico sobre o problema, a
oportunidade e solu¢do, com interagdo minima com o cliente. No entanto, esse modelo utilizado
em empresas ja consolidadas e que ja possuem um modelo de negocios ndo funciona para uma
startup, dado que a mesma ainda esta procurando por um modelo.

Assim seria necessario um novo modelo que, segundo Blank (2013), ao invés de ser
baseado em um plano de negdcios, fosse baseado em hipdteses sobre o framework do canvas
de modelo de negocios. E, a partir dele, utilizar uma abordagem de “va para fora do prédio”
para o teste das hipdteses a partir do desenvolvimento do cliente.

O método de lean startup surge entdo, conforme Blank (2013), como uma metodologia
a favor da experimentacado, frente ao planejamento; feedback obtido a partir do consumidor,
frente a intui¢do; e design iterativo, frente ao design completo tradicional. Segundo Ries (2011),
a metodologia ¢ utilizada para guiar o desenvolvimento da startup, partindo-se de uma visao

para a definicdo e validagdo da estratégia pensada, de modo a construir um negocio sustentavel.

2.2.1 Gestdo Empreendedora

Segundo Ries (2011), a abordagem utilizada pelos empreendedores era a de nao utilizar
técnica alguma de gerenciamento, uma vez que as mesmas estavam baseadas em um
gerenciamento mais tradicional relacionado a ideia de burocracia e desestimulo a criatividade.
Esse comportamento, no entanto, trouxe mais falhas do que sucesso. O movimento do /ean
startup surge entdo como uma maneira de prevenir essas falhas.

Startups possuem um norte, uma dire¢do, que Ries (2011) define como a visdo da
startup. Essa visdo guia a defini¢do da estratégia, a qual inclui o desenvolvimento do modelo
de negobcios, conhecimento sobre parceiros e competidores, ideias sobre o cliente € um mapa

sobre o produto, sendo esse produto o resultado final da estratégia.
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Figura 10 - Piramide da vis@o de uma startup

Otimizacéo

ESTRATEGIA — Pivotar

VISAO

Fonte: Ries (2011)

A piramide ilustra a relacdo entre a visao, estratégia e produto. Conforme Ries (2011) a
visdo corresponde a base da startup, referindo-se ao destino em que os empreendedores
pretendem chegar e ¢ raramente alterada. A partir da visdo estabelecida, define-se a estratégia
para atingi-la, sendo alterada de forma pouco frequente, em um processo chamado de pivotar.
Por fim, os produtos sdo obtidos a partir da estratégia com o intuito de cumprir a visao definida,

eles sdo constantemente alterados por meio de processos de otimizacao e aprendizado.

2.2.2 Aprendizado

Conforme Ries (2011), a fung¢do mais vital para uma startup, a qual estd em um
ambiente de extrema incerteza € o aprendizado. Para isso, Ries propos uma reestruturagdo do
aprendizado em um conceito de aprendizado validado, de maneira a observar o progresso do
processo de aprendizagem a respeito do modelo de negdcios.

O aprendizado validado funciona a partir do recolhimento de dados empiricos obtidos
de consumidores reais. Esses dados permitem que sejam realizadas alteracdes no modelo, de
forma a obter resultados mais positivos junto aos clientes. Assim, ¢ possivel identificar o que
de fato gera valor e o que ¢ desperdicio, por meio de métodos cientificos, de forma a melhor

alocar os recursos.

2.2.3 Experimentagdo

Ries (2011) afirma que os experimentos devem ser realizados com base em métodos

cientificos a fim de testar a estratégia definida. O método parte de hipoteses a respeito dos
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resultados esperados e, entdo, essas hipdteses sdo testadas de maneira empirica, de forma
imediata e continua. Com o método ¢ possivel experimentar partes pequenas do modelo, de
forma mais rapida, a fim de antever alguns resultados que s6 seriam obtidos com a construg¢ao
do produto em um modelo mais tradicional.

Para realizar essa experimentacao, a visao ¢ dividida em componentes menores a serem
testados. Dentre esses componentes, os mais importantes referem-se a hipdtese de valor e a
hipétese de crescimento. A hipdtese de valor procura validar se o produto ou servico gera valor
para o cliente, enquanto a hipotese de crescimento testa a maneira como novos consumidores
irdo descobrir esse produto ou servigo. (RIES, 2011).

A experimentagdo ja ¢ um primeiro produto para Ries (2011), uma vez que tendo um
resultado positivo frente aos clientes, ja € possivel comegar algumas iniciativas para atrair

consumidores antes mesmo de ter o produto final langado.

2.2.4 Ciclo de Feedback

Para Ries (2011), uma startup precisa catalisar as ideias e transforma-las em produtos,
obtidos a partir de experimentacdo e feedback dos clientes. Essa logica pode ser ilustrada no
seguinte diagrama:

Figura 11 - Ciclo de feedback construir-medir-aprender

IDEIAS

APRENDER

PRODUTO

Fonte: Ries (2011)

O ciclo de feedback construir-medir-aprender é o centro do modelo de lean startup.
o Construir: parte-se da etapa de Ideias, em que as ideias dos fundadores sobre o

negocio precisam ser testadas na forma de hipdteses. A partir dessas hipoteses,
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constrdi-se o chamado produto minimo viavel (MVP, do inglés minimum viable
product), o qual consiste em uma versao simplificada e rapida do produto que
permite obter um ciclo de feedback completo. (RIES, 2011)

e Medir: com 0 MVP ¢ possivel mensurar as hipoteses por meio de dados obtidos
a partir do contato com clientes. Com isso, ¢ possivel entender o real progresso
resultante do desenvolvimento de produto. (RIES, 2011)

e Aprender: a partir dos dados e resultados encontrados, o ciclo se fecha com o
aprendizado validado a respeito do que foi testado. Assim, com esses resultados
e novos aprendizados, outras hipdteses podem ser levantadas para serem testadas
novamente, voltando para a etapa de Ideias. (RIES, 2011)

Segundo Ries (2011), ap6s completar o ciclo construir-medir-aprender, enfrenta-se a
questdo de pivotar ou ndo a estratégia definida anteriormente. Em alguns casos, caso uma das
hipoteses levantadas seja falsa ¢ preciso revé-las e levantar novas hipoteses. Esse ciclo de
aprendizagem ajuda a startup entender o momento de pivotar, de maneira a ndo desperdicar

recursos construindo algo que o cliente ndo queira ou precise.

2.2.5 Desenvolvimento do Cliente

Conforme Blank (2006), durante o desenvolvimento do cliente, procura-se, por meio de
hipoteses e feedbacks, um modelo de negocios que se encaixe junto a esse cliente. Assim, o
desenvolvimento de produto precisa também abranger o entendimento do consumidor, de forma
que a solugdo passa a ter uma abordagem centrada no usuario e adaptada conforme as suas
necessidades.

O ciclo de desenvolvimento do cliente proposto por Blank (2013) ¢ composto pela busca
de um modelo de negdcios, envolvendo duas etapas:

e Descoberta do Cliente: os fundadores traduzem a ideia do negdcio em um
modelo de negdcios, assumem necessidades relacionadas ao cliente e, entdo,
testam as hipoteses levantadas por meio da construgdo de um produto minimo
viavel. (BLANK, 2013)

e Validacdo do Cliente: realizagdo da validacdo das hipdteses levantadas, de
maneira a verificar as intera¢des dos clientes com o produto ou servigo. Com os

resultados obtidos sobre as hipdteses, decide-se sobre continuar ou pivotar a
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estratégia adotada. Caso precise pivotar, volta-se para a etapa de descoberta do
cliente, com a enunciagdo de novas hipdteses. (BLANK, 2013)
Em seguida, segundo Blank (2013), parte-se para a execu¢do do modelo de negbcios
estruturado de maneira a desenvolvé-lo, testa-lo e prova-lo por meio de outros dois passos:

e Criagdo do Cliente: nesse momento, a empresa ja possui um produto, cujas
hipoteses foram validadas, com formato que possibilita iniciar as vendas. Assim,
passa-se a construir demanda para o produto por meio de agdes de marketing e
vendas para alavancar o negocio. (BLANK, 2013)

e Cria¢do da Empresa: consiste na transi¢do do modelo de startup para um um
modelo funcional em departamentos que permitam a execu¢do da estratégia
definida. O foco muda do desenvolvimento do cliente para o desenvolvimento

da empresa. (BLANK, 2013)

Figura 12 - Ciclo de desenvolvimento do cliente
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Fonte: Blank (2013)

2.2.5.1 Descoberta com Cliente

Para Blank e Dorf (2012), a etapa de descoberta com cliente parte do modelo de negdcios
estabelecido com a visdo dos fundadores para testes “fora do prédio” a fim de validar as
hipoteses. Com isso, ¢ possivel deixar de lado pressupostos enviesados e conhecer de forma
préoxima o consumidor, obtendo insights e feedbacks sobre o modelo.

e Fase I: parte-se da visdo dos fundadores para a criagdo do canvas de modelo de
negocios para a estruturacdo de hipdteses sobre cada parte do modelo. Entdo,

segue-se para a definicdo de testes a serem conduzidos para validar cada hipotese.

(BLANK; DORF, 2012)
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2.25.2

Fase 2: consiste no teste do problema, a partir de hipoteses sobre questdes
relacionadas a necessidades dos clientes. Isso se da a partir da verificacdo de
algumas das partes do canvas de modelo de negdcios, incluindo a proposi¢ao de
valor. Para esses testes tem-se o primeiro contato com os clientes, de maneira a
identificar se as hipdteses fazem sentido para o cliente ou se precisam ser
reformuladas. (BLANK; DORF, 2012)

Fase 3: engloba o teste da solu¢@o, por meio do desenvolvimento de um produto
minimo viavel. Essa fase tem o objetivo de validar se o produto pensado resolve
o problema validado na fase anterior, ndo de vender o produto em si. (BLANK;
DOREF, 2012)

Fase 4: apoia-se na realizacdo dos testes, conhecimentos sobre o cliente e
resultados obtidos para decidir seguir com o modelo definido ou se ¢ necessario
aprender ainda mais sobre a questdo. Assim, o objetivo dessa fase ¢ aprovar o
modelo ou pivotar. Pivotar refere-se a uma decisdo de alterar alguma das nove
categorias do canvas de modelo de negocios, em funcdo de feedbacks e

aprendizados obtidos com os consumidores. (BLANK; DORF, 2012)

Figura 13 - Ciclo de descoberta com cliente

Fase 3 Fase 4
Testar a solugao Verificar ou Pivotar
Fase 2 Fase 1

- Estabelecer hipoteses
Testar o problema - Desenhar Canvas de
modelo de negdcios

Fonte: Adaptado de Blank e Dorf (2012)

Validacdo com Cliente

Segundo Blank e Dorf (2012), a validagdo com o cliente ¢ importante para entender se

de fato existe demanda para o modelo pensado, questdo confirmada a partir da venda do produto

minimo vidvel. Essa confirmagao ¢ obtida através do desenvolvimento das fases a seguir:
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e Fase 1: relaciona-se as atividades para preparacdo das vendas, por meio da
definicdo do posicionamento do produto, desenvolvimento do MVP de alta
confianga, estabelecimento das métricas e estruturagdo de iniciativas demarketing
e vendas para esse MVP. (BLANK; DORF, 2012)

e Fase 2: validacdo final do produto com uma abordagem “saia da prédio”, a fim
de verificar se os consumidores de fato estdo dispostos a comprar o produto. Essa
venda pode ocorrer mesmo que o produto ainda ndo esteja completamente
desenvolvido, podendo ser uma apresentagdo de vendas ou uma versdao
simplificada do produto. (BLANK; DORF, 2012)

e Fase 3: essa fase tem inicio quando um certo nimero de vendas ¢ obtido,de tal
modo que ja se recolheram informagdes suficientes dos clientes para seguir com
o desenvolvimento e melhoria do produto. A partir dos aprendizados obtidos com
as vendas, define-se também o posicionamento que a startup ird adotar frente a
esses consumidores. (BLANK; DORF, 2012)

e Fase 4: consiste na verificagdo do modelo de negécios a fim de entender se ¢
preciso pivotar, ou se a startup pode prosseguir.Nesse caso, prosseguir significa
entender se faz sentido investir recursos conforme o retorno esperado. (BLANK;

DORF, 2012)

Figura 14 - Ciclo de validagdo com o cliente

Fase 3 Fase 4
Desenvolver o N
posicionamento Verificar
Fase 2 Fase 1
Sair do prédio Preparar-se para
vender

Fonte: Adaptado de Blank e Dorf (2012)

Vale lembrar que, conforme Blank e Dorf (2012), encontrar o modelo de negdcios 6timo
ndo ¢ esperado nas primeiras tentativas, isso porque entende-se que durante as iteragdes do

modelo ocorre um ciclo de aprendizado importante para o negocio.
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2.2.5.3 Criacdo com Cliente

Essa etapa, segundo Blank e Dorf (2012), consiste em escalar o produto a partir das
vendas iniciais realizadas na etapa anterior de validagdo do cliente. Nesse momento, a empresa
passa a criar demanda para o produto desenvolvido, a partir de estratégias de marketing e vendas

mais elaboradas, conforme o aprendizado obtido sobre a aquisi¢do desses clientes.

2.2.54 Construgdo da Empresa

Nesse momento, para Blank e Dorf (2012), a startup deixa de ser orientada a encontrar
um modelo que funciona, mas passa a ser uma empresa de fato, com a execu¢do de um modelo
escalavel, sustentavel e replicavel. Assim, o foco passa a ser ndo mais em escalar o produto,

mas sim em estruturar e escalar a empresa.

2.3 Design Thinking e Inovagao

Segundo SCHUMPETER (1934), inovacdo corresponde a fazer coisas de forma
diferenciada dentro do ambiente economico. Essa diferenciacdo para gerar inovagao, conforme
DRUCKER (2002), pode ser gerenciada assim como outras fungdes da empresa, sendo que
diferente dessas, a inovagdo envolve mais conhecimento do que acdo. Ideias de negbcio
inovadoras partem da anélise de areas de oportunidades, seguida por uma rodada de imaginagao
e criatividade, a chamada “inspiracao funcional”.

Essa busca por inovacao pode surgir a partir das seguintes oportunidades: introdugao de
um novo bem ou servigo, uma nova forma de producio, novos mercados, uma nova fonte de
matéria prima ou por reorganiza¢do da industria. Nesses momentos pode ocorrer a chamada
“destrui¢do criativa”, em que as empresas existentes percebem alteragdes no mercado
(SCHUMPETER, 1934).

Essa busca pela inovagdo pode ser sistematizada iniciando-se pela analise de todas as
fontes de novas oportunidades. Deve-se olhar a inovagdo de forma conceitual e perceptiva,
utilizando de uma visdo analitica sobre a oportunidade e, entdo, ir a campo para estudar os
potenciais usuarios (DRUCKER, 2002).

Uma abordagem que utiliza o processo criativo de forma mais sistematizada, de forma
a apoiar a geracdo de solugdes inovadoras consiste no Design Thinking. (PLATTNER;

MEINEL; LEIFER, 2010).
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2.3.1 Design Thinking

Enquanto na ciéncia, em geral, se explora uma solug¢@o para um dado problema inicial,
o design enxerga tanto o problema, quanto a solucdo como tdpicos a serem explorados.
(PLATTNER; MEINEL; LEIFER, 2011)

Design Thinking, conforme Brown (2008), consiste em uma abordagem para promover
atividades de inovagao baseada em uma visao centrada em pessoas. Essa inovagao ¢ incentivada
por um amplo entendimento a respeito do que as pessoas querem e precisam, o que gostam ou
ndo na maneira como os produtos sdo entregues a elas. Esse entendimento ¢ realizado por meio
de observagdes diretas dos clientes, a fim de entender a realidade em que se encontram de
maneira mais profunda. A questdo da inovagao deve estar alinhada nao apenas as necessidades
das pessoas, bem como a viabilidade técnica e a estratégia do negocio.

A abordagem em questao ndo consiste em uma série de passos bem ordenados e lineares,
mas da ampla compreensao de problemas e de solu¢des. (LINDBERG; MEINEL; WAGNER,
2011). Assim, Brown (2008) aborda esses problemas e solucdes em trés partes:

e Inspiracdo: engloba as motivagdes para a busca de solucdo, seja por um problema
ou por uma oportunidade. (BROWN, 2008)

e Ideagdo: consiste no processo de gerar, desenvolver e testar as ideias. (BROWN,
2008)

e Implementagdo: refere-se ao caminho desde a ideacdo até a colocacdo da ideia no
mercado. (BROWN, 2008)

Esses trés sistemas constituem ciclos iterativos entre as fases conforme os aprendizados
obtidos por meio da aplicacdo de prototipos. (BROWN, 2008)

Segundo Gerber e Carroll (2012), quebrar processo de design em etapas ajuda no
controle das atividades e reduz incertezas. Desse modo, os trés momentos sugeridos por Brown
(2008), podem ser descritos com uma abordagem de espacgos de problema e solucdo proposta
por Plattner, Meinel, Leifer (2011).

Nessa abordagem, ha a exploracdo de trés espacos:

e Espago do problema: contempla o entendimento intuitivo, por meio de observagdes.

(PLATTNER; MEINEL; LEIFER, 2011).

e [Espaco da solugdo: questiona um numero diverso de ideias alternativas paralelas com

esbogos e prototipos. (PLATTNER; MEINEL; LEIFER, 2011)
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e Alinhamento iterativo entre os dois espagos: acompanha de maneira proxima o
ambiente do problema, de maneira a revisar e refinar a trajetéria da solugdo.

(PLATTNER; MEINEL; LEIFER, 2011)

Figura 15 - Espaco de problema e solucgdo
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Fonte: Plattner, Meinel, Leifer (2011)

Outra abordagem a respeito do espago de problema e solugdo, com base similar ao
modelo apresentado por Plattner, Meinel, Leifer (2011), com informagdes adicionais a ele, ¢ a
metodologia do Diamante Duplo desenvolvido pela Design Council (2005). Conforme a Design
Council (2007), a técnica de diamante duplo ¢ composta por quatro fases distintas: Descoberta,
Defini¢dao, Desenvolvimento e Entrega. Sendo que cada fase constitui uma série de loops
iterativos em que podem ocorrer a exploragdo e teste de ideias. Nesse modelo, ha uma grande
énfase atribuida a fase de Descoberta, dada como a mais critica para o bom funcionamento do
mesmo.

Conforme descri¢do da Design Council (nd), cada fase ¢ definida da seguinte maneira:

e Descoberta: marca o inicio do projeto e parte da identificagdo das necessidades do
usuario.

e Definicdo: interpretacdo das necessidades e transformagdo em objetivos de
negocios.

e Desenvolvimento: periodo de desenvolvimento da solu¢do, englobando iteragdes e
testes.

e Entrega: representa o final do diamante, marcando a finalizacdo do produto ou

servico e seu langamento no mercado.
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Figura 16 - Diamante duplo
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Fonte: Adaptado de Design Council (2007)

2.3.2 Pesquisa de Campo

Segundo Maurya (2012), pode-se utilizar uma entrevista de problemas para validar as
hipoteses levantados acerca do par “problema — segmento de clientes”. Essa abordagem tem o
intuito de abordar trés riscos:

e Risco do produto: por meio da validagdo do problema conforme as seguintes
perguntas: “O que vocé esta resolvendo?” e “Como os consumidores ranqueiam os
trés principais problemas?”.(MAURYA, 2012)

e Risco de mercado: a partir do entendimento de alternativas existentes do ponto de
vista dos consumidores, conforme as questdes: “Quem sdo os competidores?” e
“Como os consumidores resolvem esse problema hoje?”. (MAURYA, 2012)

e Risco de consumidor: através da identificagdo do segmento de clientes, segundo

esses questionamentos “Quem possui essa dor?”’ e “Esse segmento de consumidores
¢ viavel?”. (MAURYA, 2012)

Essa entrevista de problemas possui a seguinte estrutura:
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Figura 17 - Script para entrevista focada em problemas
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Fonte: Maurya (2012)

Apresentacio

Essa etapa tem a fun¢@o de dar um breve resumo sobre como a entrevista ird funcionar.
O exemplo apresentado por Maurya (2012) sugere uma estruturacdo iniciando com um
agradecimento pela participagdo na entrevista, seguida por uma breve apresentacao da tematica
que sera abordada, uma explicagdo de como funcionard a estrutura da conversa e alinhar

qualquer ponto de duvida ou que possa inibir o entrevistado.

Coletar Dados Demograficos

Conforme Maurya (2012), deve-se perguntar algumas questdes introdutdrias para
coletar informagdes demograficas basicas a fim de se conseguir segmentar e qualificar os
consumidores. Pode-se, por exemplo, perguntar idade, nimero de filhos ¢ mesmo questdes

relacionadas ao problema, se o entrevistado realiza determinada atividade e com que frequéncia.

Contextualizacio
Maurya (2012) recomenda que se crie uma historia para ilustrar os principais problemas
mapeados. E interessante, ao final, entender se os problemas citados fazem sentido para o

entrevistado.
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Priorizacao dos Problemas
Segundo Maurya (2012), para essa fase devem ser levantados os trés principais
problemas e, entdo, pedir para os entrevistados classifica-los. Nesse caso, faz sentido reordenar

a ordem dos problemas entre os entrevistados para ndo criar vieses.

Explorag¢ao da Visdo do Entrevistado

Essa ¢ a parte principal da entrevista e o melhor roteiro para ela € ndo ter roteiro. Ela ¢
importante tanto para entender os problemas, quanto para verificar a prioriza¢ao dos problemas
feitas anteriormente.

Para guiar essa etapa, pode-se passar por cada um dos problemas e perguntar como o
entrevistado resolve isso hoje. O mais importante € ouvi-lo nesse momento, entdo ¢ importante
deixa-lo a vontade e livre para entrar em detalhes. Como entrevistador, pode-se intervir com
perguntas que auxiliem o entendimento da logica do entrevistado, mas sem influencia-lo.

(MAURYA, 2012)

Resumo

As questdes de entendimento de hipoteses do problema foram finalizadas na etapa
anterior e o papel do Resumo ¢ dar um gancho para apresentar um pouco sobre a ideia da
solu¢do, mesmo ela ndo esteja pronta. Funciona mais como um artificio para manter o interesse
do entrevistado e para que ele consiga disseminar um pouco da ideia. O segundo objetivo desta
etapa ¢ estabelecer um ciclo de feedback continuo com o entrevistado e, para isso, € necessario

pedir ao entrevistado permissao para fazer o acompanhamento. (MAURYA, 2012)

Documentar os Resultados

Maurya (2012) sugere que apds finalizada a entrevista, o entrevistador pegue os 5
minutos imediatamente depois para documentar os resultados enquanto eles ainda estdo frescos
na mente. Uma dica para auxiliar na documentacdo ¢ criar formatos prontos que agilizam o
preenchimento, outra seria realizar as entrevistas com mais de uma pessoa para ter com quem
discutir apds preencher o formulario.

2.3.3 Brainstorming

O brainstorming, conforme Iiba (2011), ¢ uma técnica para estimular o pensamento

criativo e a geragao de ideias partindo-se de determinado problema. A técnica consiste em partir
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de um topico ou problema foco e pensar e compartilhar diversas solugdes para o mesmo. Pode
ser realizado individualmente, mas ¢ mais comumente utilizado em grupos a fim de estimular
maior criatividade por meio de trocas entre as pessoas.

Para a realizacdo do brainstorming as ideias pensadas para o problema podem ser de
diferentes naturezas, estimulando-se o compartilhamento de ideias inusitadas com o intuito de
explorar ao méaximo a criatividade. E importante que durante o compartilhamento, nio haja
julgamento sobre as ideias, o que poderia frear o processo criativo. Entdo, apos todas as ideias
serem apresentadas, as mesmas sdo discutidas e avaliadas conforme critérios pré-definidos, a

fim de obter-se uma lista enxuta de ideias priorizadas. (IIBA, 2011)

2.3.4  Protodtipos

Prototipos sdo importantes para obtencdo de feedbacks tteis e praticos, com o intuito de
se evoluir uma ideia de maneira agil. Assim, o objetivo do protdtipo ndo ¢ estar finalizado e
bem estruturado, mas gerar aprendizado sobre determinadas hipdoteses (BROWN, 2008). Esses
prototipos podem ser realizados por diversos meios, dentre eles papel, modelos 3D e diagramas
online (SHAH et al, 2011). De forma a ndo se alocar tanto tempo, esfor¢o e investimento,
apenas o minimo para se entender as forgas e fraquezas da ideia, bem como sobre novas
atualizagdes para a mesma. (BROWN, 2008)

Esse estagio de prototipacdo ¢ extremamente importante por ser o0 momento em que as
ideias se transformam em materiais tangiveis. A partir desses prototipos poderdo ser realizados

testes junto aos usuarios para entender a viabilidade e necessidade da solugdo. (BROWN, 2009)

2.3.5 Jobs to be done

Christensen, Hall, Dillon e Duncan (2016) define um “job”, ou tarefa, como um
movimento que a pessoa esta tentando realizar para atingir determinado objetivo dentro de um
certo contexto. A teoria dos jobs tenta explicar o motivo de pessoas adquirirem produtos ou
servicos, o autor afirma que as pessoas ndo realizam simplesmente a compra, mas que 0 motivo
¢ a busca pela resolugdo de algum job importante que aparece com o intuito de realizar um
progresso.

Um job consiste em uma tarefa bastante especifica e precisa. O progresso consiste no
job que se esta querendo realizar e, na metafora de Christensen, Hall, Dillon e Duncan (2016),

clientes “contratam” produtos ou servigos para resolver esses jobs. Entdo, o job to be done
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(progresso/tarefa a ser realizado) ndo deve ser uma frase genérica, necessitando ser pautada em
definicdo precisa que traduza a circunstancia daquele cliente. Essa identifica¢do e entendimento
do job ¢ o primeiro passo para conseguir criar produtos que de fato sejam desejados pelos
clientes.

Para descrever esse job de forma especifica demonstrando a tarefa que se quer realizar

Traynor (2016) propde o exercicio a seguir.

Figura 18 - Modelo de exercicio para defini¢do do job-to-be-done

‘, o peopie rll"' YOUuUr prof

Fonte: Traynor (2016)

Parte-se da pergunta “Por que as pessoas contratam o seu produto?” e para cada job
descreve-se a resposta “Pessoas contratam seu produto para fazer a tarefa de (_) sempre que ()
quando (_). As outras aplicagdes para essa tarefa sdo (_), mas o seu produto sempre sera (_)

para a tarefa porque (_)” preenchendo-se as lacunas. (TRAYNOR, 2016)
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3 METODO

Esse capitulo ¢ dedicado a apresentagdo do método utilizado para ajudar na
reestruturacdo da empresa, a fim de definir estratégias para atingir a visao dos fundadores.
Assim, o método utilizado baseia-se em valida¢des de ideias e andlise dos testes para chegar
em um modelo de negécios alinhado ao proposito e com um produto ou servigo com valor para
0 usudrio.

Para o método utilizaram-se abordagens centradas no cliente, dado que hoje, segundo
Brown (2008), lideres pensam em inovacdo como a principal maneira de obter diferenciacdo e
vantagem competitiva. Essa inovagdo parte da resolugdo de problemas e, nas palavras do
escritor, “Esses problemas todos possuem pessoas no seu centro”. Foram entdo utilizadas

abordagens centradas no consumidor para o desenvolvimento do modelo de negdcios.

3.1 Método Proposto

O método proposto para o projeto fundamenta-se em abordagens baseadas em Blank
(2007), Design Council (2007), Brown (2008), Ries (2011) e Blank e Dorf (2012). Os topicos
abordados pelos autores foram utilizados de forma complementar, conforme a necessidade da
empresa apos cada resultado obtido.

A primeira fase baseia-se na ideia de validagdo do cliente de Ries (2011), em que se
parte de uma ideia inicial do negécio definida pelos fundadores e, com ela, sdo realizadas as
validagdes e iteracdes sobre o modelo pensado. Para isso iniciou-se utilizando o modelo de
desenvolvimento do cliente, em que o primeiro passo ¢ realizar a descoberta com o cliente. A
partir da realizagdo das etapas elencadas no modelo de Blank e Dorf (2012) para a descoberta
com o cliente, percebeu-se ao final a necessidade de uma maior proximidade com o segmento
a ser considerado clientes.

Diante disso, a etapa de descoberta com o cliente foi complementada com a abordagem
de Diamante Duplo.

A partir das percepgdes obtidas, realizou-se uma segunda iteracdo, conforme
abordagens de Design. Nelas, ndo se parte de uma ideia inicial do modelo, mas sim de um
conhecimento préximo de pessoas que sentem o problema que se quer resolver. Dessa forma,
¢ possivel entender os clientes de maneira mais proxima, obter insights a partir de outras visdes

e, entdo, construir um modelo de negdcios que faga mais sentido para esses clientes.
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Figura 19 - Diagrama da metodologia utilizada
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
3.2 Descoberta com Cliente

Inicialmente, a startup possuia uma ideia de modelo de negocios a ser validade e, para
isso, utilizou-se uma abordagem aplicando-se as metodologias apresentadas na literatura para a
descoberta do cliente. As ferramentas foram utilizadas com o intuito de identificar questdes
internas a empresa, externas de mercado e valida-las com resultado final obtido por meio de um
modelo de negdcios estruturado.

Com o modelo de negdcios estruturado, definem-se as hipdteses em que o mesmo se
apoiava. Estabelecidas as hipdteses, o proximo passo ¢ valida-las junto aos potenciais clientes.
Entdo, conforme os resultados obtidos com as validagdes, cabe a startup decidir se deve seguir

em frente ou pivotar.
3.2.1 Modelo de Negocios e Hipoteses
Inicialmente sera desenvolvida uma abordagem para construir um canvas de modelo de
negocios, de forma a refletir as andlises de mercado realizadas, bem como as motivagdes dos

fundadores. A seguir, com o canvas realizado serdo levantadas as hipdteses em que o modelo

se baseia para entdo valida-las.

3.2.1.1  Estruturagdo do Modelo de Negocios



60

Para traduzir a ideia inicial dos fundadores em um canvas de modelo de negocios,
formulou-se o desenvolvimento da estratégia da empresa a fim de analisé-la internamente e
entender o mercado para melhor definir um posicionamento. Dessa forma, os seguintes passos
foram estabelecidos:

1. Definicdo da motivacdo da equipe para o desenvolvimento da startup por meio
da aplicacdo do Golden Circle, a fim de manter o alinhamento durante a
execucao do projeto. Dado que a empresa estava passando por um momento de
reestruturacdo, sentiu-se a importancia de ter esses itens bem claros desde o
momento inicial.

2. Estabelecer a visdo inicial da empresa sobre a nova ideia de produto e o mercado
de atuagao.

3. Analise da configuracdo atual da empresa para avalid-la do ponto de vista interno
e externo, conforme a metodologia SWOT

4. Obtencdo de um panorama do mercado, olhando para possiveis pontos de
competicao que o produto sofreria.

5. Compreensdo do posicionamento dos principais concorrentes de mercado para
guiar a estratégia e enxergar pontos de oportunidade de atuacdo, por meio da
Estratégia do Oceano Azul.

6. Traducaodas conclusdes obtidas com as ferramentas anteriores em um Canvas
de Modelo de Negocios.

7. Entendimento de forma mais profunda a respeito do valor entregue a
determinado segmento de clientes por meio de um Canvas de Proposicao de
Valor.

Para a execugdo dessas etapas, utilizou-se a técnica de brainstorming envolvendo
grande parte da equipe durante todo o processo. Com o desenvolvimento de todas as etapas sera
possivel obter um panorama geral do mercado e da versao inicial do modelo de negdcios de
forma estruturada. A partir desse modelo, o proximo passo seria desenvolver as hipoteses em

que o modelo est4 apoiado.

3.2.1.2  Levantamento das Hipoteses de Problemas

Com o estabelecimento do modelo de negocios inicial, um dos integrantes da equipe

ficou responsavel por levantar as hipdteses em que esse modelo estava apoiado. Durante o
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desenvolvimento do modelo, levantaram-se possiveis comportamentos dos clientes partindo-se
do conhecimento dos socios, de tal forma que esses pressupostos serdo transformados em
hipoteses a ser testadas.

As hipoteses serdo formuladas com base no canvas de proposi¢ao de valor e no canvas
de modelo de negocios. Por uma questdo de priorizacao sobre as hipdteses que oferecem maior
risco e que apresentam maior necessidade de serem testadas a principio, definiu-se que seriam
analisados o segmento de clientes e a proposta de valor. O objetivo ¢ compreender se de fato o
problema pensado faz sentido e se ha o encaixe da solu¢do para o determinado segmento
definido.

Entdo, as hipdteses serdo testadas em campo, para validar e iterar o modelo em versdes
cada vez mais proximas com as necessidades dos clientes. As hipoteses serdo levantadas pelo
autor com base na analise dos dois canvas realizados conjuntamente pela equipe e serdo entdo

testadas por meio de entrevistas na fase de teste do problema.

3.2.2 Teste do Problema

Com as hipoteses definidas e priorizadas, o teste do problema sera estruturado de forma
a obter maior conhecimento sobre o segmento de clientes, entender se os problemas sao
representativos para o segmento e ter uma ideia inicial sobre o encaixe da solug@o pensada com
o problema identificado.

Para obter maior conhecimento sobre o segmento definido, a conducao dos testes seguira

0s seguintes passos:

1. Estruturagdo de dois roteiros no formato de entrevistas de problemas, sendo cada
um personalizado para um dos segmentos. Esse roteiro devera ser formulado de tal
forma que seja possivel entender se os problemas elencados fazem sentido, abranger
mais problemas identificados pelo usuério e compreender a visdo do mesmo.

2. Mapeamento e contato com potenciais clientes a serem entrevistados, que se
encaixem no perfil dos segmentos definidos.

3. Entrevista com os clientes contatados realizadas pelos integrantes do grupo, sendo
que para cada um deles definiram-se responsaveis pela intermediag¢do da conversa.

4. Documentacdo dos resultados obtidos a partir do preenchimento do formulario com
os principais pontos abordados no roteiro, apds a finalizagdo de cada entrevista. O
formulério foi estruturado para agilizar o preenchimento e facilitar o entendimento

dos resultados, a partir de um formato mais padronizado.
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5. Andlise das respostas documentadas para conseguir uma validagdo sobre os
problemas levantados, compreender de forma mais préxima o cliente e obter novos

aprendizados.

As entrevistas, desde o preparo e execugao até a documentagao, foram divididas em dois
grupos dentre os integrantes da equipe, de forma que cada um fosse responsavel por organiza-
las especificamente para o segmento definido. O processo de mapeamento, contato e realizagao
das entrevistas teve duracao de aproximadamente trés semanas e todas as entrevistas foram
realizadas por meio de videoconferéncias. Durante as entrevistas todos participaram como
ouvintes e depois preencheram a documentacdo, dado que ¢ essencial que todos tenham um
conhecimento préximo do cliente e do problema, bem como a discussdao depois se torna mais
rica com a participacdo de todos. Por fim, as andlises realizadas foram obtidas por meio da
compilacdo de discussdes do grupo todo ao final do periodo de entrevistas.

Com as respostas e aprendizados obtidos junto aos clientes, novas pesquisas de mercado
serdo realizadas, a fim de se entender a abrangéncia das respostas obtidas e enxergar se o
comportamento ¢ um padrdo observado no mercado de forma mais geral.

Ap0s as entrevistas e pesquisas ja sera possivel reforcar ou refutar partes do modelo,
mesmo assim, para reforcar e obter uma validacdo inicial sobre o encaixe da solucdo pensada
para o problema identificado, a equipe entrard em contato com os mentores. Assim, a equipe
apresentara o modelo pensado a fim de obter a visdo deles a respeito do mesmo.

A partir dos resultados obtidos, a equipe deverd olhar para o modelo e avaliar se ¢

possivel prosseguir para 0s proXimos passos ou se sera necessario rever o mesmo.

3.2.3 Diamante Duplo: Descoberta

Os integrantes da equipe analisaram as validagdes realizadas na fase de teste do
problema e percebeu-se a necessidade de uma abordagem que permitisse um contato mais
proximo com os clientes desde o inicio. Partindo-se da compreensdo do cliente a fim de
estabelecer uma visdo de problemas mais assertiva e, entdo, formular uma solugdo mais
alinhada a resolucdo desses problemas. Assim, a abordagem de desenvolvimento do cliente foi
complementada com abordagens de design thinking, mais especificamente o Diamante Duplo.

Essa abordagem inicia-se com a fase de descoberta, que objetiva entender as
motivagdes, relacionadas tanto a questdes internas que levaram a criacdo da startup quanto a

identificacdo de problemas relacionados ao usuario. Vale lembrar que os aprendizados e
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observacdes realizadas anteriormente servirdo de insumos para melhorar os resultados das

interagdes a fim de se chegar ao objetivo final.

Dessa forma, a motivacao da empresa ja havia sido estruturada por meio da aplicagdo

do Golden Circle. O segundo fator de motivacdo para a empresa esta relacionado a vontade de

resolver um problema relacionado ao segmento em que os proprios s4cios se encaixam € como

esse segmento conseguiria resolver problemas de negdcios.

Uma plataforma, segundo Choudary (2016), ¢ um negécio baseado em interacdes que

geram valor entre consumidores e produtores. Assim, desenvolveram-se os seguintes passos a

ser seguidos:

1.

Defini¢ao de produtores e consumidores envolvidos na plataforma. Nesse passo serdo
analisados os segmentos definidos anteriormente na abordagem de descoberta com o
cliente e os resultados obtidos com as entrevistas, a fim de definir se o segmento
continua 0 mesmo ou se sao necessarias alteragoes.

Levantamento de problemas relacionados ao segmento de consumidores e produtores
definido. Para isso, sera realizado um brainstorming envolvendo os integrantes da
equipe para apontar possiveis problemas enfrentados por cada um dos segmentos.
Sendo que cada problema levantado se refere a uma hipétese de problema.

Teste dos problemas, por meio da realizacdo de pesquisas de campo com a
abordagem de entrevistas de problemas proposta por Maurya (2012). Serdo definidos
dois roteiros de entrevistas, um focado em produtores e outro em consumidores. Para
cada entrevista sera realizado um documento para auxiliar a obtengdo de resultados.
Por fim, os entrevistados serdo definidos e a equipe entrard em contato para agendar
as entrevistas.

Analise dos resultados obtidos com a entrevista de problemas para decidir se ¢é

possivel prosseguir com os problemas ou se ¢ necessario pivotar.

3.2.4 Diamante Duplo: Defini¢do

Na etapa anterior, diversas hipoteses de problema foram testadas e por meio da

entrevista de problemas foi possivel valida-los e entender melhor sobre os clientes. Agora, na

etapa de definigdo, serd realizada uma convergéncia de modo a definir os problemas centrais

que serdo atacados. Com esse objetivo, as seguintes fases serdo desenvolvidas:

1.

Descri¢ao dos problemas que serdo atacados e priorizagao.
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2. Desdobramento do problema priorizado em trabalhos, conforme abordagem de Jobs
to be done.

3. Analise do modelo de outras plataformas, a fim de obter insumos para definir o
melhor modelo para resolver as tarefas identificadas.

4. Defini¢do do modelo que seria estabelecido e desenvolvido.

3.2.5 Diamante Duplo: Desenvolvimento

A etapa de desenvolvimento do diamante duplo sera desenvolvida durante a descoberta
e validacdo com cliente. No momento de descoberta, o principal objetivo do desenvolvimento
¢ testar a solugdo para, a partir da mesma, decidir se pode seguir para a proxima etapa ou se €
necessario pivotar. Para obter esse resultado, serd desenvolvido um MVP para testes da solugao,
conforme 0s passos a seguir:

1. Construcao do esbo¢co do MVP, pensando em uma interface que permita a interagao
do usuério com uma versao bastante simplificada da plataforma, constituida como
uma pagina de site.

2. Desenvolvimento do MVP.

3. Estruturagdo de estratégias para lancamento do MVP, de maneira que se alcance
potenciais clientes para visitarem o site, de modo a obter feedbacks sobre a solucao.

4. Avaliagdo dos resultados obtidos e do comportamento dos clientes, a fim de
identificar que aspectos do modelo precisardo ser revistos antes de se prosseguir para

a proxima etapa, ou se serd necessario pivotar.

3.3 Validacao com Cliente

A fase de desenvolvimento do diamante duplo continua na etapa de validacdo com

cliente, dado que engloba toda a parte de testes e interagdes a partir da solugdo testada.

3.3.1 Diamante Duplo: Desenvolvimento

Para a realizagcdo do desenvolvimento, seguiram-se os passos definidos para a validacao

com cliente proposta por Blank e Dorf (2012).

3.3.1.1  Preparagdo para vendas
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A preparacgdo das vendas envolve a constru¢do do MVP de maior fidelidade para testar a

venda junto aos clientes. Para isso, as seguintes fases serdo percorridas:

1. Definicdo do posicionamento do produto, a partir de uma revisada na visdo do
produto estabelecida anteriormente com novos insumos coletados durante as
entrevistas.

2. Desenvolvimento do MVP de alta confianga, ou seja, um MVP um pouco mais
completo e com mais funcionalidades. Esse MVP deve permitir ao usudrio interagir
de forma a obter a proposta de valor definida.

3. Estruturagdo das iniciativas de marketing e vendas para o langamento do MVP, de
forma a atrair clientes iniciais para interagir com 0 mesmo.

4. Estabelecimento das métricas para avaliar a efetividade das estratégias estabelecidas,
a fim de validar o MVP construido.

Com todos os passos realizados, tem-se o terreno preparado para iniciar de fato a venda
do MVP.

3.3.1.2 Sair do Prédio e Vender

Esse momento corresponde ao teste do processo de venda definido anteriormente, de
forma a entender se as hipoteses do modelo de negocios terdo de fato sucesso ou se irdo
fracassar. Assim, € necessario sair de novo do prédio para entender se os consumidores estao
atraidos pela proposta de valor e dispostos a de fato pagar por ela. Para isso, os seguintes passos
serdo realizados:

1. Langamento do MVP de alta confianca conforme estratégia de marketing e vendas

determinada.

2. Preparacdo de planos e defini¢do de ferramentas para otimizagdo da aquisi¢do e

ativacao de consumidores.

3. Atragdo de mais consumidores € manutengdo, a partir de alteragdes no MVP

conforme as métricas analisadas e resultados observados.

Com essa etapa serd possivel entender de forma mais préxima o comportamento dos

usuarios frente ao produto.

3.3.1.3 Desenvolvimento do Posicionamento
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Com todos os testes realizados, agora ¢ possivel desenvolver um posicionamento mais
assertivo apos interagdes com clientes reais. Essa defini¢do do posicionamento refere-se tanto
a empresa quanto ao produto em si.

1. Estabelecimento do posicionamento do produto atualizando-se o posicionamento
definido anteriormente, com as respostas obtidas dos consumidores. Esse
posicionamento ainda ndo ¢ o final, mas ¢ uma versao mais atualizada e proxima das
descobertas realizadas.

2. Estruturacdo do posicionamento da empresa seguindo a ideia de explicar os motivos
pelo qual a empresa ¢ diferenciada e a relagdo entre a empresa e o usudrio, de forma
que o mesmo consiga se identificar com ela.

3. Validagdo do posicionamento definido junto a pessoas chave no mercado, podendo-

se conversar com pessoas que ja foram inclusive entrevistadas.

3.3.1.4 Verificagdo dos Resultados

Essa verificacdo consiste em decidir se € preciso pivotar o modelo ou se € possivel seguir
com o mesmo, apos todas os testes realizados. Nesse momento, ¢ importante avaliar se de fato
o modelo tem espago no mercado para conseguir se manter de forma sustentavel e escalavel.
Para entdo decidir se a empresa deve investir recursos para alavancar o modelo.

Nessa etapa, todos os dados e resultados recolhidos devem ser analisados de forma a
verificar a sustentabilidade financeira do modelo e revalidar o modelo conforme as alteragdes
percebidas durante os testes realizados. Com o fim de todas as analises, sera possivel decidir

por prosseguir ou pivotar.
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4 APLICACAO DO METODO E RESULTADOS

O presente capitulo descreve a aplicagdo do método proposto para a estruturacdo do
modelo de negodcios da empresa e os resultados obtidos com as validacdes realizadas.
Inicialmente, utilizou-se o método focado no desenvolvimento final de um Canvas de modelo
de negodcios. Em seguida, com o aprendizado obtido, optou-se por seguir com a abordagem de

Design Thinking para obter os proximos ciclos de aprendizado.
4.1 Descoberta com Cliente

O caminho percorrido para o desenvolvimento do modelo de negdcios partiu da ideia
dos fundadores quanto a nova estratégia com objetivo de chegar na estruturagcdo de um canvas
de modelo de negocios. A ideia baseava-se na conexdo de empresas a produtos no formato de
algoritmos desenvolvidos por cientistas de dados. Nesse momento, a empresa precisaria
reestruturar todo o site e redes sociais para se adequar a nova identidade visual adotada. No
entanto, a equipe pensava em aproveitar o produto comercializado anteriormente como um

primeiro algoritmo a ser distribuido na plataforma.

4.1.1 Estrutura¢do do Modelo de Negocios e Hipoteses

Para obter o canvas de modelo de negocios, a primeira etapa percorrida foi o
desenvolvimento do posicionamento estratégico da empresa, utilizando-se o método proposto
no capitulo 3. Com a aplicagdo das ferramentas mapeadas, serd possivel obter um panorama
sobre a empresa, o mercado e o modelo pensado, bem como as hipoteses a serem testadas. Ao
final das validagdes, sera possivel entender se a empresa deverd seguir com o modelo ou
pivotar.

Para estruturar um canvas de modelo de negocios, partiu-se da definicdo da estratégia.
Esse passo foi constituido por dois momentos, primeiro estruturou-se as motivagdes para a
construc¢ao do negécio e realizou-se uma analise da empresa no momento. Em seguida, partiu-
se para uma visdo do mercado a fim de entender como obter um bom posicionamento
estratégico dentro do mesmo. E, a partir desses dois passos construiu-se o primeiro canvas de
modelo de negocios. Os passos foram desenvolvidos durante sessdes de brainstorming entre os

integrantes da equipe. O autor atuou como facilitador das sessdes, apresentando as ferramentas
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e garantindo o bom andamento das conversas, a fim de se atingir o objetivo para cada uma

delas.

4.1.1.1 Golden Circle

A primeira etapa foi utilizar a abordagem do Golden Circle, com o intuito de identificar

e deixar claro as motivacdes para a reestruturagdo da startup. Os membros da equipe sdo
bastante proximos ao meio de tecnologia e dados, querendo realizar algum projeto que fosse
promover beneficios e crescimento dentro desse ambiente. Para realizar o Golden Circle da
empresa de forma a garantir que o desejo dos fundadores fosse atendido, realizou-se um
brainstorming, em que se chegou a seguinte definicao para cada categoria do circulo.

e Why: “Estender as capacidades humanas”

e How: “Por meio da democratizacdo da inteligéncia artificial”

e What: “Com produtos simples, inteligentes e acessiveis”

Figura 20 - Golden Circle da empresa

WHY

Estender as
capacidades
humanas

Por meio da democratizagao de
inteligéncia artificial

Com produtos simples,
inteligentes e acessiveis

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Com isso, a equipe passou a ter uma visdo clara do propdsito e do posicionamento da
empresa. Entdo, foi necessario avaliar a capacidade de desenvolver a oportunidade enxergada,
avaliando-se as caracteristicas ja existentes, em fung¢do da primeira experiéncia de

empreendedorismo, além de ter uma visdo ampla sobre condigdes externas a essa visao.
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4.1.1.2 Analise SWOT

A andlise SWOT foi realizada de maneira a entender o contexto atual da empresa e de
fatores externos que poderiam influenciar no sucesso do modelo. Assim, seria possivel
identificar caracteristicas internas, tanto pontos fortes, quanto fracos, a fim de entender como

melhor trabalha-los para mitigar as ameagas e potencializar as oportunidades.

Forcas

As principais forcas analisadas estdo relacionadas aos recursos humanos da empresa, a
maioria da equipe ¢ técnica e altamente qualificada nesse aspecto. A estrutura também apresenta
um ponto forte por ser enxuta e autonoma, permitindo flexibilidade e agilidade. Nao ha uma
rigidez estrutural, nem apegos fortes a hierarquia, de modo a permitir maiores mudangas
necessarias. Por fim, ha grande valorizacdo da vontade de aprender, fator identificado desde o
momento de contratacdo e fomentado no ambiente de trabalho. Como o ambiente ¢ bastante
dindmico e ndo ha recursos suficientes para contratar pessoas com diferentes expertises, €

fundamental a busca constante pelo aprendizado.

Fraquezas

Como a maior parte da equipe ¢ técnica e os fundadores também possuem um
background técnico, ha uma falta de conhecimento e experiéncia na area de negdcios. Outro
ponto ¢ a falta de estabelecimento e acompanhamento de métricas, a fim de entender e medir
os avangos e experimentos realizados. Como houve uma reestrutura¢do da visdo sobre o
negocio, ainda hd uma falta de clareza quanto a questdo estratégica, tanto em termos de modelo

de negocios e posicionamento.

Oportunidades

A startup ganhou a batalha de inteligéncia artificial “Preseries” promovida pela
Telefonica Open Future, sendo um dos prémios a participacdo no programa de aceleracdo da
Wayra. Com isso, a startup reduz gastos com infraestrutura relacionada a espago de trabalho,
além de ter acesso a treinamentos, contatos e troca de experiéncias. No comego do ano, em
marc¢o, a empresa captou investimento, possibilitando um crescimento interno e fornecendo
seguran¢a financeira. Além disso, a empresa conta com dois mentores, um com maior

conhecimento em negocios e outro mais proximo a tecnologia. Por fim, os fundadores e alguns
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integrantes do time possuem um contato bastante proximo com a comunidade de

desenvolvedores.

Ameaca

Um dos trabalhos realizados pela startup, além do desenvolvimento dos proprios
produtos, ¢ relacionado a uma consultoria para uma empresa. Isso pode acabar afetando, em
alguns momentos, o andamento do projeto, quando a demanda por parte da consultoria for
muito grande, por exemplo, quando surgem problemas de urgéncia. Também, uma ameaga

percebida ¢ a entrada de novos concorrentes e concorréncias do mercado externo.

Figura 21 - Matriz SWOT da empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Com a realiza¢do da analise SWOT, foi possivel obter um panorama geral do contexto
da empresa. Entdo, seguiu-se para uma analise voltada ao mercado em que o modelo se insere

e, para isso, primeiro seria necessario definir o mercado de atuagao.

4.1.1.3  Defini¢do do Mercado

A defini¢do do mercado foi realizada para guiar as andlises de mercado a serem
realizadas sobre o modelo de negocios pensado pela startup. Para essa elaboragdo utilizou-se
como base as conclusdes encontradas com o Golden Circle e discutiu-se qual seria o produto

entregue aos consumidores na visdo de cada integrante. Chegou-se a ideia de uma plataforma
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que oferece solucdes para empresas, cujos problemas seriam resolvidos pela comunidade de
Data Science.
Assim, a atividade da plataforma seria focada em tecnologia e voltada a dois segmentos

de clientes: as empresas e a comunidade de Data Science.

Figura 22 - Esquema ilustrativo da plataforma

Problems Solutions
Interface Interface

pE—— COSNITIVO. Al NG
——— —

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Plataforma

Para a interface da solugdo, a ideia inicial é disponibilizar produtos a serem consumidos
pelas empresas no formato de uma API. De maneira que o principal publico alvo seriam os
desenvolvedores das empresas. Isso porque ¢ um publico com o qual a empresa consegue se
comunicar melhor, em fungdo da composi¢do majoritaria por pessoas de tecnologias e que sao
ativas nesse ambiente.

Esses produtos disponibilizados seriam realizados por cientistas de dados da plataforma,
os quais seriam acessados para resolver problemas de negocios envolvendo dados, englobando-
se 0 que a empresa determinou como a interface de problemas. Assim, o papel da plataforma
seria intermediar essas relagdes e garantir o empacotamento da resolugdo desses problemas com
solugdes facilmente acessadas por meio de APIs.

Com essa visdo sobre o servigo entregue, definiu-se que o mercado de atuacao da startup
seria o mercado brasileiro de tecnologia, mais especificamente, softwares. A partir da visao do
mercado de atuagdo, sentiu-se a necessidade de conhecer mais a fundo a dindmica de

funcionamento do mesmo.

4.1.14 Cinco Forcas de Porter

O estudo das Cinco Forgas de Porter foi realizado a fim de mapear o perfil da
concorréncia no mercado definido. Para cada uma das forgas, identificou-se os principais

fatores que exercem influéncia nesse mercado.

Ameaca de novos entrantes
Ha uma grande barreira para se ter um contato proximo com a comunidade, visto que ¢

uma relagdo cultivada ao longo do tempo e ndo se consegue tao rapidamente. Além disso, por
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ser uma ideia nova aqui no Brasil, ha dificuldade de atrair empresas clientes para esse modelo.

Por esses dois motivos, a forca foi considerada como média.

Poder dos fornecedores

A plataforma e seus produtos ficam hospedados em servidores e servigos de nuvem. Ha
empresas principais que fornecem esse tipo de solugao, mas ndo ha um custo individual alto e
grandes diferengas no nivel de servico, ndo apresentando grande forca na competicdo. Em

funcdo dessa questdo, considerou-se essa forca como baixa.

Poder dos compradores

Por ser um negdcio inovador para a realidade brasileira, havera certa resisténcia inicial
dos compradores. Tanto por uma dificuldade de entender o negocio e quanto por falta de
confianga nesse modelo. Ainda, no mercado de tecnologia, surgiram diversas empresas e,
portanto, diversas opgdes para o consumidor. Uma das escolhas desse comprador pode ser optar
por empresas que foquem exclusivamente na solucao que ele procura, gerando maior seguranga

para o mesmo. Essa forga foi considerada alta pelos dois motivos listados.

Ameaca de substitutos

Os clientes podem optar por desenvolver solugdes por meio de uma equipe interna
propria, ao invés de procurar por solugdes externas. Também, ha empresas que ja possuem um
modelo de negbcios parecido em outros paises, ou que ja vem tentando desenvolvé-lo. Esses
ingressantes potenciais no mercado brasileiro trariam grandes rivalidades. Por fim, pela ideia
de operar com diversas solugdes, cada uma dessas poderia entrar em concorréncia com alguma
empresa que se propde a resolver apenas esse problema em especifico. Em detrimento dos

topicos levantados, essa forga foi considerada como alta.

Rivalidade entre competidores existentes

No mercado brasileiro, ainda ndo ha nenhuma empresa atuando com esse modelo de
negocios. E, apesar de existir empresas fora do pais, com atuagdes semelhantes, elas nao
possuem contato forte com as comunidades daqui. Essas empresas até possuem ligagcdes com
pessoas da comunidade brasileira, mas ndo com uma quantidade expressiva de profissionais da
area, ou com iniciativas que fomentem o espirito de comunidade junto aos profissionais

brasileiros da area. Por esses motivos, a forga desse fator foi tomada como baixa.
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A partir de todos os pontos levantados, as Cinco Forgas de Porter foram esquematizadas

na figura abaixo:

Figura 23 - Esquematizagdo das Cinco Forgas de Porter
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Com a andlise geral das forgas presentes nesse mercado, chegou-se a conclusdo de que
as principais forgas a serem analisadas estdo relacionadas aos substitutos e aos compradores.
Com relagdo a forga de produtos substitutos, ela se relaciona bastante com o desenvolvimento
de novas tecnologias de maneira bastante rapida. Desse modo, ¢ importante entender a melhor
maneira de competir nesse mercado, a fim de reduzir os riscos de fracasso, adotando-se um

posicionamento estratégico diferenciado frente a determinados competidores.

4.1.1.5  Estratégia de Oceano Azul

Apos entendimento da configuragdo do mercado, resolveu-se definir o posicionamento
estratégico dentro do mesmo. Para isso utilizou-se a metodologia de oceano azul, sendo que
esse mercado pode ser considerado um oceano azul, dado que ainda ndo existe uma empresa

que se posicione assim no mercado brasileiro. Entretanto, com a tendéncia de aplicagdes e novas



74

empresas de tecnologias emergindo, além de iniciativas ja presentes fora do pais, é preciso se
atentar para aproveitar essa oportunidade.

Assim, ¢ muito importante analisar como essas empresas ja existentes estdo operando,
o que foi realizado por meio do diagrama de estratégia. Dessa forma, os principais competidores
elencados, assim como uma descrigao breve sobre cada um deles, foram elencados abaixo:

e Algorithmia: permite que os desenvolvedores hospedem seu trabalho na
plataforma e cobra uma taxa por uso quando integram com os algoritmos
disponiveis. Funciona como um marketplace de algoritmos e se posiciona como
uma empresa de desenvolvedores para desenvolvedores.

o Kaggle: plataforma de competicdo entre profissionais de data science para
resolugdo de problemas reais que empresas submetem com atribuicdo de um
prémio ao vencedor. Possui mais de 33 mil participantes de 194 paises. Além
das competi¢des, possibilita estudar data science, acessar diversos banco de
dados e traz mais visibilidade profissional a partir do perfil no site.

e Api.ai: foco em solugdes para cendrios conversacionais, ajuda desenvolvedores
que estdo desenvolvendo robds (bots) e fornecendo ferramentas para que eles
ndo tenham que repetir trabalhos que ja foram feitos. Solucdes sdo focadas em
desenvolvedores e entregadas na forma de APIs, podendo ser integradas com a
conta do Google.

e Pivigo: “Data Science on Demand”, ou seja, data Science sob demanda.
Trabalha de maneira a conectar empresas e os cientistas de dados, posicionando-
se como um marketplace que da acesso a freelancers, consultores e analistas
PhDs para trabalhar em projetos. Possui um programa que atua na transicao da
carreira académica para a industrial desses profissionais, fornecendo
treinamentos e resolucdo de problemas reais junto a empresas. A rede de
profissionais possui 300 parceiros € hd um grande interesse em aproximar o
contato com universidades por meio de embaixadores que promovem o

programa.

Em seguida, realizou-se a andlise dos principais fatores que motivam a concorréncia
nesse mercado. Para isso ¢ importante pensar tanto no lado dos Cientistas de dados, quanto das

empresas.
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Quadro 2 - Fatores que influenciam a competi¢do

Indice Fatores

Descricao

1

10

11

12

13

Documentagdo simples
Férum de discussio
Proximidade com a
comunidade
Linguagens disponiveis
Reconhecimento

Alcance dos Cientistas
de dados

Compreensdo da solugdo
Integracdo da solucdo

Confianga no valor
gerado

Reputacdo da marca

Alcance das empresas
Usabilidade e design

Comunicacgao clara

Referéncia rapida e concisa, contendo informagdes sobre como trabalhar
com uma biblioteca ou programa.

Lugar para que os desenvolvedores consigam trocar informagdes, tirar
duvidas, compartilhar aprendizados

Relagdo entre a empresa e a comunidade de desenvolvedores

Linguagens de programacdo em que a API esta disponivel
Motivagdo para que a comunidade resolva algum desafio

Quantidade de Cientistas de dados atingidos pela marca e presenga em
diferentes meios

Facilidade de entendimento da solu¢éo e seus beneficios
Integragdo rapida e simples com o sistema da empresa

Evidéncias de que o valor gerado pela solugdo seja maior que se
desenvolvido internamente

Inclui fatores como empresas clientes, expertise de mercado, prémios e
outros fatores que conferem maior confianga

Quantidade de empresas atingidos pela marca
Qualidade da experiéncia no site

Comunicacao que permita entendimento sobre o funcionamento da
plataforma

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Para cada uma das plataformas listadas, realizou-se uma anélise conforme os fatores

definidos no quadro acima. Para cada fator foi atribuida uma nota de 0 a 10, conforme analise

de dois integrantes da equipe mais familiarizados com a area de dados.

Com as notas para cada fator, plotou-se o grafico que representa o desempenho de cada

uma das empresas concorrentes. Esse grafico auxilia o entendimento de forma visual sobre

pontos em que ha oportunidade para a empresa agir dentro desse mercado.
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Grafico 1 - Analise da concorréncia em relagdo aos fatores definidos

Grafico da analise da concorréncia em relagao aos fatores

. \//_/‘( — Vj\?Q

00

)]

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

=@==[(aggle ==@==A|gorithmia Api.ai ==@==Pivigo
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

A partir do grafico realizado para as empresas concorrentes, realizou-se o grafico com

o posicionamento pretendido pela empresa para cada um dos fatores.

Grafico 2 - Analise das empresas em relagdo aos fatores

Grafico da analise das empresas em relacdao aos fatores
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

O posicionamento da empresa assemelha-se ao da Algorithmia e foi realizado com base
no mesmo, dado que o modelo que se quer implementar ¢ parecido com o dessa plataforma, a
qual possui grande respaldo, tendo inclusive sendo investida pelo fundo do Google. Possuindo
um diferencial quanto a melhoria do forum disponibilizado e com uma estratégia pouco focada
em alcancar empresas, mas buscando atingir um grande niimero de cientistas de dados.

A estruturagdo do posicionamento da empresa frente aos fatores e da visdo sobre o

mercado auxiliard no desenvolvimento do modelo de negdcios a ser desenhado.



71

4.1.1.6  Canvas de Modelo de Negocios

Com as analises da empresa e do mercado, elaborou-se a seguir o modelo de negbcios
a partir da aplicacdo do canvas de modelo de negbcios. Esse canvas parte da premissa de se
adequar ao posicionamento definido, as caracteristicas internas avaliadas e a configuracao do

mercado em que se insere.

Segmento de clientes

Inicialmente, definiu-se que a plataforma conectaria Cientistas de dados e empresas.
e C(Cientistas de dados: profissionais inseridos no mercado ou estudantes de
mestrado e doutorado.

e Empresas: todas empresas que tenham problemas envolvendo dados

Proposicao de valor
Definido o segmento de clientes, pensou-se na proposicao de valor a ser gerada para
cada um deles, tendo em vista os problemas que foram entendidos.
o (ientistas de dados: uma plataforma com desafios que envolvam data science e
problemas reais, possibilitando a remuneragao pela resolugdo dos mesmos.
e Empresas: acesso a plataforma que retina profissionais qualificados para resolver

problemas de dados, com menor custo e tempo.

Relacionamento com clientes

Para cada cliente definido, entende-se que ha necessidade de um tipo de relacionamento.
e Cientistas de dados: contato geral com a comunidade, segmentando-a conforme
a area de conhecimento de cada profissional, dado que os desafios que cada um

pode resolver sdo diferentes.
e Empresas: contato mais personalizado e préximo, uma vez que cada empresa

possui um determinado tipo de problema.

Canais

Para cada um dos segmentos ¢ importante pensar em qual canal o atinge da melhor

maneira.
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o (ientistas de dados: serdo impactados pelos contetidos do Blog e pelas redes

sociais. Também, por canais do proprio site, direcionados a comunidade, como

foruns de discussao.

e Empresas: a comunicagdo serd focada no proprio site, além da interacdo por

parte da area comercial.

Modelo de Receitas

O modelo de receita também varia conforme o cliente.

o (ientistas de dados: acesso gratuito aos problemas das empresas.

e Empresas: pagamento de taxa referente ao servigo da plataforma.

Atividades Chave

As atividades fundamentais definidas foram: o desenvolvimento da plataforma em si,

envolvendo questdes técnicas, e a atragdo tanto de Cientistas de dados quanto de empresas.

Recursos Chave

Os principais recursos identificados foram: a propria plataforma, que permite a conexao

entre os clientes, o acesso a comunidade e a base de Cientistas de dadose empresas que vai

sendo criada.

Parceiros Chave

O parceiro chave essencial identificado foi a comunidade de Cientistas de dados.

Figura 24 - Canvas do modelo de negocios
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Elaborado pelo autor (2017)

Acesso gratuito aos desafios

Fonte:
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Dentro do canvas, a proposi¢do de valor ¢ um dos fatores mais importantes dentro do
negdcio, uma vez que envolve um maior conhecimento dos segmentos de clientes. Com isso,
seria muito importante ter uma analise mais detalhada desse fator para entender o alinhamento

das necessidades dos clientes com a solugdo desenvolvida.

4.1.1.7  Canvas de Proposicdo de Valor

A proposta de valor foi pensada com maior profundidade, de maneira a encaixa-la com
o perfil do cliente. Para isso, pensou-se em dois Canvas de proposi¢ao de valor distintos, um

para cada segmento de clientes, ou seja, um para os Data Scientist € outro para as empresas.

Para Data Scientist

Figura 25 - Canvas de proposic@o de valor da data scientist

Para empresa

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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Figura 26 - Canvas de proposicdo de valor da empresa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Com a realizagdo do canvas de modelo de negocios e de proposi¢do de valor, tem-se

uma visdo geral da ideia formatada e mais detalhada em um modelo visual que irad guiar as
validagodes.

4.1.1.8  Estabelecimento das Hipoteses

A partir do canvas de proposi¢ao de valor e de algumas categorias do canvas de modelo
de negocios, estabeleceram-se hipoteses em que o modelo pensado se baseia. Assim, ¢
necessario verificar se essas hipdteses podem ser admitidas, dado que ambos os canvas foram

realizados a partir do entendimento dos integrantes da equipe a respeito dos consumidores.

Segmento de Clientes
As hipoteses relacionadas aos segmentos de clientes baseiam-se no segmento a ser

atacado pela empresa com o modelo de negocios desenvolvido. No caso dos cientistas de dados,
definiu-se que o perfil a ser atacado refere-se a profissionais das areas de estatistica ou
computacdo, entre 25 e 35 anos. E o perfil de empresas sdo empresas de pequeno e médio porte

com intima relac¢do a dados ou a tecnologia, ou ainda com interesse de investir nessas areas.

Proposta de Valor
A partir do segmento de clientes definido, estabeleceram-se as hipdteses relacionadas a

proposta de valor. Sendo que essas hipoteses se referem aos problemas que os consumidores

possuem e que a startup procura resolver por meio da sua proposta de valor. Para isso, baseou-
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se em cada canvas de proposi¢ao de valor estruturado, a fim de identificar as hipoteses a serem

testadas com as empresas e os profissionais.

Data Scientists

Para os Data Scientists, as principais hipoteses assumidas foram:
¢ Dificuldade de gerar receita recorrente com algoritmos
o Falta de desafios durante o dia a dia

e Falta de alternativas no Brasil

Empresas
Para as empresas, as principais hipdteses assumidas em termos de problemas foram:
o Dificuldade em resolver problemas complexos que envolvam dados
o Dificuldade de encontrar profissionais bons na area de dados e custo elevado em

manter uma equipe

4.1.2 Teste do Problema

A realizagdo dos testes acerca do problema iniciou-se primeiro com a defini¢do das
hipoteses sobre os problemas, seguido pela realizagdo de entrevistas com consumidores dos

dois lados da plataforma.

4.1.2.1 Estruturacdo dos Roteiros de Entrevistas

Com o intuito de validar as hipdteses estabelecidas, realizaram-se entrevistas com data
scientists e pessoas com posicdo importante em algumas empresas. Para essa etapa, foram
pensadas estruturas diferentes para cada um dos grupos de entrevistados.

No caso dos data scientists, a estrutura da entrevista e os pontos principais dela, estdo

descritos a seguir.
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Quadro 3 - Insights obtidos nas entrevistas de problemas com cientistas de dados

Ordem Etapas
1 Boas vindas: Apresentacdo pessoal e explicagdo sobre este trabalho
2 Informagdes demograficas sobre o entrevistado

e Qual a sua idade?
¢ Quantos anos de experiéncia vocé possui?
e Qual seu cargo atual?
e Qual a area de atuacdo da sua empresa?
e Qual o seu nivel de escolaridade? Ja fez mestrado ou doutorado?
3 Contextualizagdo: historia sobre o problema
4 Priorizagdo: problemas apresentados no item 3 em ordem de prioridade
e Os cientistas de dados possuem dificuldade para gerar receita recorrente
com algoritmos
e Os cientistas de dados gostariam de ter mais desafios durante o dia a dia
profissional
e Os cientistas de dados acreditam que falta alternativas no Brasil
5 Exploragdo do ponto de vista: principais desafios e melhorias desejadas na area
de dados da empresa
e Se o entrevistado se identificar com algum dos problemas acima: como
ele resolve isso hoje?
e Por que trabalhar com dados? O que te agrada?
e Qual seria o trabalho ideal? O que te desafia?
e O que acha que falta no seu trabalho?
e Como vocé acha que ¢ o ecossistema aqui no Brasil?
6 Finalizacdo da entrevista: resumo e tentativa de acompanhamentos futuros
7 Documentagdo: preenchimento do formulério elaborado

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

No caso de profissionais de negdcios em empresas, tem-se:
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Quadro 4 - Insights obtidos nas entrevistas de problemas com empresas

Ordem Etapas
1 Boas vindas: Apresentacdo pessoal e explicagdo sobre este trabalho
2 Informagdes demograficas sobre o entrevistado

e Tem equipe de BI? Tem cientistas de dados?
e Jé alcancaram resultados significativos com dados?
e Estdo pensando em investir nas areas de dados nos proéximos seis meses?
3 Apresentacdo do contexto: historia sobre o problema
4 Priorizacdo: problemas apresentados no item 3 em ordem de prioridade
e As empresas possuem dificuldade para resolver problemas complexos que
envolvam dados
e As empresas sentem dificuldade na hora de encontrar profissionais bons na
area de dados e custo elevado em manter uma equipe
5 Exploracdo do ponto de vista: principais desafios, motivagdes, frustragdes e
aspiragdes relacionados ao campo profissional
e Vocé adicionaria algum outro problema a essa lista?
e Vocé acha que sua empresa tem uma cultura data driven? Se ndo, porque?

6 Finalizagdo da entrevista: resumo e tentativa de indicagdes € acompanhamentos
futuros
7 Documentagdo: preenchimento do formulario elaborado

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

4.1.2.2  Mapeamento dos Entrevistados

Com as entrevistas elaboradas, mapearam-se profissionais para realizarmos as
entrevistas de empresas e outros especificos da area de dados para as entrevistas de cientistas
de dados. Realizaram-se contatos com essas pessoas € marcaram-se as entrevistas com
antecedéncia e as mesmas ocorreram por meio de video conferéncias.

No caso das empresas, as entrevistas foram realizadas com profissionais em cargos com
maior poder de decisdo em empresas de diversos tamanhos e industrias. Os perfis dos
entrevistados foram:

e Empresa 1: diretor de tecnologia de uma startup focada em solugdes de recrutamento,
estdo localizadas em uma aceleradora e possuem dezoito funcionarios.

e Empresa 2: consultor em uma grande e consolidada consultoria estratégica, dentre as
quatro maiores do mundo.

e Empresa 3: recrutadora e headhunter de um fundo de capital de risco, que ja realizou
aportes em mais de 40 empresas.

e Empresa 4: diretor de um dos produtos de uma grande seguradora brasileira com mais

de 14.000 funcionarios.
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e Empresa 5: dono de produto em um ecommerce internacional, atualmente com 500

funcionarios.

e Empresa 6: CEO de startup da area da saude, com 6 pessoas.

e Empresa 7: Diretor da area de dados de uma startup que se integra a diversos

ecommerces a fim de proporcionar ao usuario um retorno proporcional a compra

realizada. Possui hoje mais de 50 funcionarios.

e Empresa 8: Diretora de marketing em starfup com servigos para animais de

estimacao, com mais de 80 funcionarios.

Para os cientistas de dados, entrevistaram-se profissionais de referéncia no mercado ou

proximos aos integrantes da equipe. Esses profissionais trabalham em diversas empresas, de

tamanhos e industrias diferentes, de forma a obter um panorama mais diversificado sobre o

mercado. Os perfis de entrevistados foram detalhados a seguir:

Profissional de dados 1: cientista de dados em uma startup da area financeira, referéncia
no mercado e com mais de 500 funcionarios.

Profissional de dados 2: engenheiro de dados em uma startup focada em solugdes de
recrutamento que estd sendo acelerada por um programa consolidado no Brasil.
Profissional de dados 3: cientista de dados em uma empresa consolidada na area de
telecomunicagdes, com mais de 10.000 funcionarios.

Profissional de dados 4: consultor independente de dados, ja participou de diversas
competicdes na plataforma Kaggle e ¢ uma das referéncias na area de dados do pais.
Profissional de dados 5: analista de dados em empresa mundial de servigos financeiros,
com mais de 1.000 funcionarios.

Profissional de dados 6: lider de big data em uma grande consultoria estratégica
internacional.

Profissional de dados 7: analista de dados sénior em plataforma online de compra e

venda com mais de 2.000 funcionarios.

4.1.2.3  Realiza¢do e Documentacdo das Entrevistas

Ap0s a realizagdo de todas as entrevistas, analisou-se os resultados documentados nos

formuléarios a fim de compreender o pensamento dos clientes, entender se as hipdteses de

problema faziam sentidos e obter insights que ndo haviam sido pensados.
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Empresas

Com a realizagdo das entrevistas com as empresas foi possivel entender melhor a visdo
e posicionamento das mesmas com relagdo a dados. Os resultados obtidos quanto a questao
mais demografica das empresas foi muito divergente, em fun¢do das empresas serem muito
distintas entre si.

Mesmo assim, foi possivel obter algumas respostas comuns: grande parte das empresas
comegou a trabalhar com dados recentemente (mais de seis meses) e pouquissimas trabalham
com dados a mais tempo (acima de dois anos). Apesar do curto tempo trabalhando com dados,
todas ja tiveram resultados significativos com dados e pretendem investir na area nos proximos
meses.

Também foram obtidos insights interessantes com as perguntas mais abertas do

questionario.

Quadro 5 - Insights obtidos nas entrevistas de problemas com empresas
Insights obtidos nas entrevistas de problemas com empresas

“Hoje ndo possuimos capacidade técnica para tomar determinadas decisdes e fazer certas analises.”

“Falta amadurecer a cultura analitica! E que os conhecimentos sejam estendidos para outras areas da
organizac¢do.”

“Ainda existe caréncia no mercado de profissionais capacitados nesse setor. Eles sdo minoria”

“Queremos investir em dados e entendemos a importancia deles como diferencial competitivo.”

“Dificil fazer as perguntas certas, desenhar, olhar, pedir.”

“E dificil achar o profissional de dados completo no mercado, se achamos ele ¢ muito caro e disputado.
A alternativa € buscar construir equipes, o que também acabam sendo custoso para nos.”

“A empresa tem dados, mas ndo sabe o valor que eles podem gerar.”

“Vocé ndo vende algo que as pessoas ndo consigam compreender”
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Os insights descritos no quadro foram sentengas dos proprios entrevistados e auxiliaram
o entendimento de pontos além do que haviamos pensado anteriormente. Com relagdo as
hipoteses de problemas levantadas, elas foram validadas dado que as empresas possuem
problemas de negocios que podem ser resolvidos com dados, mas ndo conseguem fazer isso
internamente por diversos motivos. Também, ha uma dificuldade envolvida quanto a figura do
profissional de dados, seja pela escassez ou pelo custo. Essa andlise das hipoteses sera discutida

de forma mais detalhada a seguir.

Cientistas de Dados
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A partir das entrevistas realizadas com os cientistas de dados, obtiveram-se resultados
interessantes e que forneceram insights relevantes para a equipe. Quanto ao perfil demografico
dos entrevistados, identificaram-se as seguintes caracteristicas:

e Todos possuem idade entre 24 e 30 anos

e Seis cursaram a graduacao

e Cinco cursaram o mestrado

e Seis deles tocam outros projetos além do trabalho

Ainda, foi possivel obter uma visdo mais proxima dos entrevistados na parte de

perguntas mais abertas, descritas no quadro a seguir.

Quadro 6 - Insights obtidos nas entrevistas de problemas com cientistas de dados
Insights obtidos nas entrevistas de problemas com cientistas de dados

“Tem muita demanda de dados, mas as pessoas ndo conseguem enxergar o valor. Acredito que isso €
normal quando ¢ algo novo.”

“A visdo de negdcios sobre dados ainda ndo € tdo boa!”

“Com as empresas se acostumando com dados, o reconhecimento do trabalho tende a melhorar.”

“Hé uma distancia da area de dados com os problemas de negdcios, por isso muitas coisas nao sdo
feitas da melhor maneira. Falta integracdo.”

“Areas de negdcios ndo saberiam o que fazer com os dados por mais que tivessem acesso.”

“Empresas ndo sabem o que precisam. Business ainda ndo esta preparado.”

“Os cientistas de dados poderiam ajudar, propondo ideias aos gestores, pois muitas vezes eles ndo
tem visdo de como algumas estratégias de ciéncia de dados podem ser utilizadas.”

“Pessoas da empresa ndo reconhecem o valor do trabalho com dados.”

“Os cientistas de dados também precisam fazer mais propaganda sobre o que fazem.”

“Trabalhar com dados ¢ como minerar ouro de sujeira, gosto do fato de ter skills em que se basta
transformar o dado bruto em valor. E o aspecto artistico de gerar valor a partir de algo que nio vale

" o

"nada".

“Acho incrivel ter ferramentas para resolver problemas do dominio, sem necessariamente estudar
esse dominio. Por exemplo, dominio da medicina. Poder do machine learning em ser aplicado em
tantas coisas e ser facil prever, classificar, sem o viés humano.”

“Durante o trabalho, ndo tem a profundidade que gostaria. Precisdo e qualidade do modelo acabam
ndo sendo prioridade. Foge do que seria o ideal.”

“Falta maturidade no mercado brasileiro, ha uma grande distancia entre academia e industria. Isso ¢
especialmente danoso para machine learning porque floresceu da mistura dos dois.”
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Os insights descritos acima foram palavras dos proprios entrevistados, as quais sao
muito valiosos para entendermos melhor os sentimentos e pensamentos desse segmento. As
falas dos entrevistados foram muito importantes tanto para entender pontos de frustragdo, a
maneira como enxergam a area de dados nos locais em que trabalham, bem como as motivagdes

€ 0 que os interessam.



87

Conclui-se com a analise das hipdteses levantadas anteriormente que a dificuldade para
gerar receita recorrente com algoritmos existe sim, dado que os cientistas de dados ndo sabem
onde buscar esses projetos € no dia a dia de trabalho ndo ¢ possivel trabalhar apenas com esse
topico. A questdo dos desafios na rotina de trabalho existe, mas o principal problema ¢ que eles
ndo sdo bem formatados e transmitidos aos cientistas de dados. Quanto ao topico de falta de
alternativas no Brasil, o mesmo ¢ reforcado pelo fato de que os cientistas de dados ndo sabem
onde buscar essas alternativas além do trabalho fixo usual. Por fim, percebeu-se que os
cientistas de dados estdo mais preocupados com questdes relacionadas a frustragio entre a falta
de integracdo da area de dados e negocios, e a dificuldade de comunicagdo e entendimento
sobre o papel de dados. Também, um fator motivacional bastante presente refere-se a questao

do aprendizado em si, em que buscam aplicar o que de fato gostam na area de dados.

4.1.3  Analise dos Resultados Obtidos

Os resultados obtidos nos passos anteriores serdo analisados para entender um panorama
de problemas identificados. As entrevistas serdo revistas e analisadas para entdo conseguir obter

conclusdes sobre a proposta de valor.
4.1.3.1 Conclusoes das Entrevistas

As entrevistas de problemas permitiram verificar a validade das hipoteses definidas a
partir do contato proximo obtido junto aos potenciais clientes. As entrevistas foram analisadas
e alguns insights importantes foram captados.

Percebeu-se uma convergéncia das respostas das empresas e cientistas de dados quanto
a falta de maturidade do mercado brasileiro com relagdo a area de dados. Por um lado, os
profissionais de negdcio ndo conhecem o potencial de dados, além de ndo estarem acostumados
com uma cultura de decisoes focadas em dados. Por outro lado, os cientistas de dados também
precisam mostrar mais o valor do trabalho que realizam, de modo que as pessoas de negdcios
consigam entender de forma mais concreta o potencial e o que poderiam de fato realizar com
dados.

Esse problema aparece muito em fun¢do de uma falta de comunicacdo entre as areas,
que atuam de maneiras isoladas. Fato que ¢ dificultado pela novidade do trabalho com dados,

que muitas vezes ndo esta presente na cultura da empresa, acarretando em mudangas que levam



88

um pouco mais de tempo. Por fim, falta a figura de um profissional que entenda os dois lados,

conseguindo se comunicar bem tanto com a area de negdcios, quanto com a de dados.

4.1.3.2 Conclusoes Sobre a Proposta de Valor

As respostas obtidas nas entrevistas foram analisadas frente as hipdteses estabelecidas
no canvas de proposicdo de valor. Essa andlise possibilitard entender se as dores e ganhos
mapeados fazem sentido, se tem hipdteses que precisam ser alterados e ter uma breve nogao
sobre o encaixe do problema e solucao.

Para os cientistas de dados percebeu-se que existem sim desafios a serem resolvidos no
dia a dia de trabalho, mas que eles estdo desconexos ou da visdo de negocios da empresa ou do
escopo de trabalho de um cientista de dados, gerando uma quebra de expectativa tanto do lado
da 4rea de negdcios quanto de dados. Isso ocorre em partes em fun¢do da visdo de dados
presente nas empresas, que ainda ¢ muito nova e pouco madura, dificultando o aproveitamento
do potencial desse profissional, dado que ndo se sabe com assertividade a sua fungdo. Esses
fatores levam os cientistas de dados a quererem maior reconhecimento e buscar alternativas
fora do trabalho, de forma a desenvolver desafios que os interessam, se manter atualizado e
testar conhecimentos na pratica, fato comprovado pela grande quantidade de cientistas de dados
que realizam projetos por fora.

Essa busca, no entanto, ndo ocorre de forma ativa, o contato geralmente chega até eles
para fazer o projeto. Poucos dos cientistas buscam plataformas que permitem a conexdo com
desafios, sendo um local mais restrito para pessoas que ja estdo ha um bom tempo no meio ou
que estdo iniciando e buscam locais para aprender. E dificil encontrar um meio termo que seja
conhecido pelos cientistas de dados, fato que valida a questao da falta de alternativas no Brasil.
Por ultimo, apesar de existir uma dificuldade para gerar receita recorrente com algoritmos, esse
problema ndo € tao especifico e restrito a algoritmos ou aos profissionais chamados cientistas
de dados. Percebeu-se que ha oportunidades mais ampliadas na area de dados e que ha outros
profissionais da area de dados com dores e ganhos parecidos.

Quanto as empresas, hd uma vontade perceptivel de investir na area de dados, em funcdo
da visdo dos beneficios e diferenciais que podem ser agregados ao negocio. Entretanto,
percebeu-se que ¢ dificil encontrar os profissionais completos no mercado, dado que sdo
escassos € para compensar, constroi-se uma equipe de dados com diferentes perfis, o que
implica em um alto custo envolvido na manuten¢do da equipe. Percebeu-se ainda algo que nao

havia sido mapeado, essa situag@o ¢ dificultada ainda pela falta de familiaridade das empresas
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com a questdo de dados, de forma que muitas vezes elas ndo sabem muito bem o que podem
fazer com dados, apesar de saberem que ¢ importante. Dessa forma, mesmo possuindo uma
equipe, o potencial da mesma ndo ¢ extraido.

Por outro lado, ao se pensar no encaixe da solug@o e problema, chegou-se a conclusao de
que conectar empresas com algoritmos que resolvem problemas de negécios a partir de dados,
sendo esses algoritmos desenvolvidos por uma rede de cientistas de dados, ndo seria viavel.
Isso porque hé uma falta de conhecimento dos tomadores de decisdo com relagdo a dados que
dificultaria a aquisi¢do da solucdo, dado que em geral solucdes sdo adquiridas para resolver
problemas de negdcios. Também, ha uma falta de maturidade quanto a questdo de dados, de
forma que mesmo que houvesse o entendimento do motivo de se usar a solucdo de algoritmos,
a implementacao seria dificultada por fatores internos a empresa.

Finalmente, concluiu-se que as dores e ganhos mapeados fazem bastante sentido, mas
entendeu-se a necessidade de acrescentar a proposta de valor outras questdes levantadas pelos
entrevistados, em funcdo da relevancia apresentada. Dessa forma, as hipoteses precisariam ser
alteradas, dado que os motivos dos problemas validados foram diferentes do que a equipe havia
pensado anteriormente. Assim, seria necessario por consequéncia rever pontos do modelo que
estavam pautadas nas hipoteses analisadas.

Com as descobertas obtidas e a visdo mais proxima obtida junto aos clientes, decidiu-se
que o resultado dessa fase seria de que o modelo ndo poderia prosseguir, sendo necessario uma
nova iteracdo. Essa nova interacdo seria pautada em uma proximidade com o cliente desde o
inicio da reformulacdo do modelo, de forma que o mesmo fosse construido de forma bastante

alinhada as vivéncias e necessidades dos segmentos definidos.

4.2 Segunda Iteracio

Com a decisdo de uma nova intera¢do do modelo de negocios, decidiu-se explorar melhor
os problemas de forma mais proxima aos clientes, a partir de uma abordagem mais profunda
para conhecimento de quem sdo eles e quais sdo as suas principais dores. Esse conhecimento
do cliente ocorrerd desde o inicio da interagdo do modelo para garantir que tudo que sera
construido estd alinhado com o mesmo. Garantindo, com isso, a formulacdo de solugdes

especificas para os clientes definidos e suas respectivas dores.
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Durante esse processo de interagao, os resultados anteriores serdo bastante valiosos como
base para obter um aprendizado sobre os clientes mais direcionados, de forma a a guiar melhor

0s proéximos passos a serem realizados.

4.2.1 Diamante Duplo: Descobrir

Para essa interacdo focada nos problemas dos clientes, utilizou-se a abordagem de
descoberta do diamante duplo. Iniciando-se com a defini¢do de consumidores e produtores para

entdo identificar problemas especificos a eles e testa-los.

4.2.1.1  Defini¢do de Consumidores e Produtores

Decidiu-se que o segmento de consumidores e produtores seria mantido o mesmo
definido na etapa de descoberta com o cliente. A partir das entrevistas realizadas foi possivel
validar que o segmento definido ¢ de fato o segmento para o qual a equipe deseja solucionar
problemas e propor solugdes, com leve alteragdes.

Os consumidores, a principio, englobam empresas que possuem problemas envolvendo
dados, sem grandes discriminagdes ou segmentacdes, dado que ainda ndo se obteve um
aprendizado suficiente sobre esse lado. Os produtores sdo pessoas com grande conhecimento
de dados, envolvendo ndo s6 cientistas de dados, mas profissionais de dados, e também
estudantes de mestrado e doutorado em areas do conhecimento abrangidas por dados e
tecnologia.

Em seguida, pensou-se em possiveis dores que cada um desses lados sente para guiar
guiaria o desenvolvimento de uma solucdo mais adequada a realidade dos envolvidos. Os
problemas elencados foram baseados no canvas de proposi¢do de valor feito anteriormente,

com alteragdes apoOs o contato proximo aos entrevistados e com os insights obtidos.

4.2.1.2 Problemas Levantados

Os problemas que cada lado da plataforma possui foram levantados para encaminhar
depois testes e validagdes sobre a validade dessas dores e prioridade das mesmas. Pensou-se de
forma separado quais seriam os possiveis principais problemas que consumidores e produtores

enfrentam. Para isso utilizou-se a abordagem de brainstorming junto aos integrantes da equipe.
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Consumidores

Para os consumidores, elencaram-se nove problemas:

1. As empresas ndo sabem como extrair valor dos dados.

2. As empresas ndo conseguem ter acesso a mao de obra qualificada.

3. As empresas ndo sabem exatamente qual retorno financeiro um time de dados
pode dar.

4. As empresas ndo sabem verificar se uma pessoa ¢ suficientemente boa.

5. As empresas ndo sabem transformar um problema de negdcio em um problema
de dados.

6. As empresas ndo conseguem pagar por uma equipe de dados.

7. As empresas ndo conseguem automatizar os processos relacionados a utilizacao
de dados.

8. As empresas ndo conseguem utilizar dados para tomar decisdes.

9. As empresas ndo imaginam que ¢ possivel tirar valor dos dados.

Produtores

Para os produtores, definiram-se as seguintes proposigoes:

l.
2.

Os profissionais de dados ndo possuem acesso a conteudo de qualidade.

Os profissionais de dados ndo se sentem estimulados a estudar sobre dados.

Os profissionais de dados conhecem sobre técnicas, mas tem dificuldades em se
comunicar com as pessoas de negdcios.

Os profissionais de dados gostariam de ter mais reconhecimento sobre seu
trabalho.

Os profissionais de dados ndo se sentem engajados, desafiados com o trabalho
desempenhado nas empresas.

Os profissionais de dados ndo conseguem ter acesso a problemas interessantes

do mercado.

Com os problemas levantados, dado que partiram de um brainstorming entre os

integrantes da startup apenas, seria necessario validar se de fato os problemas identificados

eram dores sentidas pelos clientes.

4.2.1.3

Teste dos Problemas
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Utilizou-se novamente a abordagem de entrevistas de Maurya (2012) para guiar a
realizacdo de entrevistas de problemas. Com isso sera possivel validar os problemas levantados
e conhecer de maneira mais proxima os possiveis clientes. Para cada um dos lados da
plataforma, escreveu-se um script diferente a ser seguido e foi elaborado um formulério de
apoio a ser preenchido ap0s a entrevista ser finalizada.

O ciclo de entrevista durou aproximadamente duas semanas e todas as entrevistas foram

realizadas por meio de videoconferéncias.

Roteiro de entrevista para as Empresas

As entrevistas foram realizadas com as empresas entrevistadas anteriormente, de forma
que o roteiro foi adaptado para conseguir obter novos aprendizados quanto aos problemas.
Como ja haviam sido captadas informacdes anteriores sobre os entrevistados, algumas partes
foram eliminadas para evitar repeticdes, como no caso das informagdes demograficas. Ainda,

foi possivel capturar outras informacgdes e aprofundé-las. O roteiro utilizado serd descrito

abaixo:
Quadro 7 - Roteiro da entrevista com empresas
Ordem Etapas
1 Boas vindas: Apresentagdo pessoal e explicacdo sobre este trabalho
2 Apresentacdo do contexto: historia sobre o problema
3 Priorizagdo: problemas apresentados no item 3 em ordem de prioridade

e As empresas ndo conseguem tomar decisdes com base nos dados.
e As areas de negocios ndo conseguem acessar os dados.
e As empresas ndo sabem o que fazer com os dados.
e Asempresas ndo sabem transformar um problema de negdcio em um problema
de dados.
e As empresas ndo possuem dados suficientes para gerar valor.
e As empresas ndo sabem como extrair valor dos dados.
e As empresas ndo conseguem automatizar os processos de coleta dos dados.
4 Exploracdo do ponto de vista: principais desafios, motivacdes, frustracdes e
aspiragoes relacionados ao campo profissional
e Vocé adicionaria algum outro problema a essa lista?
e Vocé tem problemas em saber o que fazer com os dados? Se sim, na sua
opinido, qual o caminho para solucionar essa questdo?
e Vocé acha que um profissional de dados resolveria seus problemas? Porqué?

5 Finaliza¢do da entrevista: resumo e tentativa de indicagdes e acompanhamentos
futuros
6 Documentagdo: preenchimento do formulario elaborado

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Roteiro de entrevista para Profissionais de Dados
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As entrevistas realizadas para profissionais de dados também foram adaptadas de forma
a entender os problemas levantados de forma mais profunda e obter outras informagdes

relevantes junto aos profissionais de dados.

Quadro 8 — Roteiro de entrevistas com profissionais de dados

Ordem Etapas
1 Boas vindas: Apresentacdo pessoal e explicacdo sobre este trabalho
2 Informagdes demograficas sobre o entrevistado: caracteristicas pessoais,

background profissional, existéncia e estruturagdo da area de dados
Qual a sua idade?
Quantos anos de experiéncia vocé possui?
Qual seu cargo atual?
Qual a area de atuagdo da sua empresa?

Qual o seu nivel de escolaridade? Ja fez mestrado ou doutorado?
Contextualizagdo: historia sobre o problema
4 Priorizagdo: problemas apresentados no item 3 em ordem de prioridade
e Os profissionais de dados ndo se sentem engajados, desafiados com o
trabalho desempenhado nas empresas
e Os profissionais de dados gostariam de ter mais reconhecimento sobre
seu trabalho
e Os profissionais de dados ndo se sentem estimulados a estudar sobre
dados
e Os profissionais de dados ndo possuem acesso a conteudo de qualidade
e Os profissionais de dados conhecem sobre técnicas, mas tem dificuldades
em se comunicar com as pessoas de negdcio
e Os profissionais de dados ndo conseguem ter acesso a problemas
interessante do mercado nacional
5 Exploragao do ponto de vista: principais desafios e melhorias desejadas na
area de dados da empresa
e Se o entrevistado se identificar com algum dos problemas acima: como
ele resolve isso hoje?
6 Finalizagdo da entrevista: resumo e tentativa de acompanhamentos futuros

7 Documentagdo: preenchimento do formulério elaborado
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

(O8]

Novamente, com a finalizagdo de todas as entrevistas, os resultados foram documentados
nos formularios. Assim, o objetivo foi de obter um conhecimento ainda mais aprofundado do

cliente e principalmente entender a visdo e prioriza¢do de problemas.

Empresas
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Em relacdo a priorizagdo de problemas, o que obteve maior expressividade foi “As
empresas ndo conseguem transformar um problema de negdcios em um problema de dados”,

seguido por “As empresas nao conseguem tomar decisdes com base em dados”.

Quadro 9 - Insights obtidos nas entrevistas com empresas
Insights obtidos nas entrevistas de problemas com empresas

“Um outro problema ¢ a falta de familiaridade dos tomadores de decisdo de exigirem que as
decisdes sejam tomadas com base em dados. Porque ndo tem cultura voltada a dados!

“Hoje temos dificuldade em transformar dados em informagdes de negocio, depois tirar
conclusoes e, a partir disso, tomar decisoes.”

“Ha uma divisdo entre business e técnico, precisa de maior interagdo entre eles. Outro
problema ¢ que antes havia falta de dados, ndo coletdvamos todos os que precisdvamos. Uma
vez que o possuimos, ndo conseguimos trabalhar com todos eles.”

“As empresas nao se preocupam em usar dados para tomar decisdes, ndo precisam dos dados
para tomar decisdo porque ndo ha cultura. Nunca se foi cobrado essa tomada com base em
dados.”

“Ha uma particularidade de data scientists e ha necessidade de diferentes escalas de data

scientists em um time, ndo ¢ bom ter um s6 que faz tudo.”

“Dificil encontrar no mercado pessoas que saibam de dados e negocios.”
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

As falas descritas no quadro foram abordadas pelos proprios entrevistados, reforgando
a questdo da separacdo entre a area de negocios e dados. Essa conclusdo sobre a separacgao entre
a area de negdcios e dados reforca ainda mais a ideia prévia obtida a partir da primeira rodada
de entrevistas, referente a atuagao das areas de forma isolada e com uma falta de conhecimento
de uma em relagdo a outra.

Quanto as hipdteses de problemas, as entrevistas reforcaram a dificuldade que as
empresas possuem em transformar um problema de negdcios em um problema de dados,
envolvendo diversos motivos como a falta de comunicagdo entre as areas e a falta de uma figura
profissional que possua habilidades para realizar essa ponte. No geral, ter apenas um
profissional que faz tudo nao ¢ o ideal ou mesmo ¢ dificil de ser encontrado e possuir um time
encarece de forma a inviabilizar essa alternativa para diversas empresas.

Com relagdo a hipdtese de que as empresas possuem problemas para tomar decisdes
com base em dados, isso de fato acontece, seja por falta de maturidade de uma cultura de dados
na empresa, por familiaridade dos tomadores de decisdo ou por falta de conexado entre os dados

e a decisdo a ser tomada.

Profissionais de Dados
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Em seguida, com relacdo ao topico “Priorizagdo de problemas”, os resultados mais
expressivos foram, em primeiro: “Os profissionais de dados conhecem sobre técnicas, mas tem
dificuldades em se comunicar com as pessoas de negocio” e, em segundo: “Os profissionais de

dados ndo conseguem ter acesso a problemas interessante do mercado nacional”.

Quadro 10 - Insights obtidos nas entrevistas com profissionais de dados
Insights obtidos nas entrevistas de problemas com profissionais de dados

“Pessoas da empresa ndo reconhecem o valor do trabalho com dados.”

“Falta de alinhamento entre expectativas e interesses.”

“Os gestores muitas vezes ndo tem visdo de como algumas estratégias de ciéncia de dados
podem ser utilizadas na empresa, os data scientists tem que fazer propaganda do que fazem.”

“Eu possuo interesse em realizar projetos além do trabalho, mas onde os encontro?”

“Parte da formacgdo porque ndo tem curso especializado nisso, background diferente, dificil
encontrar profissionais mais completos que tenham todas as habilidades necessarias.”

“Dificuldade de mostrar o valor do seu trabalho.”

“Tem blogs muito interessantes 14 fora de machine learning, em que hé maior interacdo. Ainda
nao hd um meio padrdo para interagdo, algo que todos no Brasil usam como referéncia. Ter
alguém de referéncia ¢ algo muito importante.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Os trechos apresentados no quadro acima referem-se a falas dos entrevistados. A partir
das mesmas percebe-se a grande barreira presente entre os profissionais de negocios e dados,
uma vez que a falta de visdo dos gestores dificulta o reconhecimento do trabalho de dados.
Ainda, um fator interessante que foi apontado refere-se a falta de estrutura percebida pelos
profissionais de dados aqui no Brasil, tanto com relagdo a falta de uma referéncia na area quanto
a questdo do estudo e aprendizagem.

Quanto as hipdteses levantadas, os profissionais entrevistados sdo extremamente
capacitados e possuem dominio das técnicas, no entanto observam uma falta de alinhamento
junto aos gestores das areas de negocios. Essa falta de alinhamento ¢ causada por uma
dificuldade de comunicagdo entre a area de dados e negdcios, que fortalece a hipotese obtida
com a primeira rodada de entrevistas, em que essa dificuldade ¢ resultado da falta de
conhecimento que intersecciona as duas areas.

A hipotese sobre o problema de profissionais ndo terem acesso a desafios interessantes
do mercado também foi validada, fortalecendo a conclusdo sobre a primeira rodada de
entrevistas em que se identificou que os profissionais ndo buscavam projetos de forma ativa,

apesar de varios deles realizarem os mesmos. Esse fato ficou ainda mais claro ao se perceber
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que os profissionais ndo sabem onde encontrar e procurar esses projetos. E, se ndo buscarem

externamente, muito dificilmente terdo acesso a esses desafios no proprio ambiente de trabalho.

4.2.1.4  Decisdo de Verificar ou Pivotar

Com base nas entrevistas realizadas tanto com empresas quanto com os profissionais de
dados, percebeu-se que hd uma distidncia entre a area de negdcios e a area de dados. Essa
distancia aliada a falta de clareza quanto a percepg¢ao do escopo de trabalho por parte de ambos
os lados leva a uma comunica¢do ineficiente e, como consequéncia, hd uma dificuldade de
traduzir problemas de negocios em problemas de dados. Percebemos que esse problema possuia
maior laténcia em ambos os lados e encontrado de maneira geral no mercado, estando de acordo
com os problemas mapeados. Dessa forma, decidiu-se pela verificagdo do problema nas etapas

seguintes.

4.2.2  Diamante Duplo: Definir

O problema que queremos resolver refere-se a distancia entre a area de negocios e dados,
que dificulta a exploragdo do potencial de dados para resolver problemas de negdcios. A nossa
justificativa do porqué transformar um problema de negocio em um problema de dados ¢ a
seguinte: “O importante na verdade é resolver os problemas de negocio que, a cada dia que
passa, estdo mais complexos devido a natureza conectada e agil que vivemos. Acreditamos que
a melhor forma de digerir essa complexidade ¢ extraindo informag¢ao dos dados e expondo esse
conhecimento de maneira simples e intuitiva ao usuario.Por isso, o foco em transformar um
problema de nego6cios em um problema de dados.”

Assim, os passos a seguir envolvem a exploracdo do problema de forma a definir e

entender bem o problema.

4.2.2.1  Descri¢do do problema

Com o intuito de entender de maneira mais aprofundada o problema, resolvemos olhar
para ele de forma mais ramificada. Durante as entrevistas, percebemos que os problemas que
as empresas possuiam variavam conforme a maturidade e experiéncia que possuiam com
relagdo a dados, bem como havia um padrio entre esses diferentes problemas. A partir dessas

percepcoes, realizaram-se alguns brainstormings entre a equipe e entendeu-se que era possivel
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colocar os problemas observados em categorias de problemas dentro do macroproblema da
distancia existente entre a drea de negdcios e dados em 4 categorias:
A. Nao sabe o que quer
= Nesse caso, a empresa quer comecar a investir em dados, mas
desconhece ainda o que exatamente quer fazer, por onde deve comegar,
além de ndo possuir expertise para isso. Pode-se resolver essa categoria
por meio de uma consultoria.
B. Nao sabe como fazer
= A empresa ja sabe o que quer fazer na area de dados, mas ndo sabe como
fazer, ou seja, qual o caminho para conseguir atingir o objetivo. Para
tanto, seria util um diagnoéstico de negdcio.
C. Nao sabe o que precisa
= A empresa ja sabe o que quer fazer com dados, como fazer, mas na hora
de colocar em pratica ndo sabe muito bem do que precisa. Por exemplo,
de quais tecnologias e quais profissionais para desenvolver o projeto.
Nesse caso, funcionaria um diagnostico técnico.
D. Nao consegue executar
= Por fim, a empresa ja sabe o que quer com dados, como fazer, o que
precisa do ponto de vista técnico, mas na hora da pratica acaba travando
por ndo conseguir executar, seja por falta de conhecimentos ou recursos
humanos. Nesse sentido, seria necessario alocar alguém para essa
execucao.

Entendemos que para resolver esse problema macro ¢ preciso passar por essas 4
categorias a fim de resolver esse problema de ponta a ponta. Entretanto, para um momento
inicial parece fazer sentido atacar cada uma dessas categorias em um momento, ao invés de
comecar atacando todas de uma vez. Entdo pensamos por onde deveriamos comecar atacando

o problema e a logica que parece mais proxima a nossa realidade seria a seguinte sequéncia:

Figura 27 - Sequéncia de desenvolvimento do problema

C = D = B » A

Nao sabe o que precisa Nao consegue executar Nao sabe como fazer Nao sabe o que quer

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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Refletimos e tivemos conversas estratégicas para entender por qual categoria
deveriamos comecar. Chegamos a conclusao de iniciar pela categoria C por ser uma interagao
curta e de natureza consultiva sobre um assunto que possuimos expertise. Nesse caso,
entendemos que os produtores também podem ser consumidores, essa troca parece ser facil de
acontecer.

Em seguida, decidiu-se que seria possivel atacar a categoria D, dado que a partir da
realizacdo da categoria C seria possivel ja obter demandas para a execucdo. Além disso, a
categoria D se refere a questdes mais técnicas, sobre as quais possuimos maior dominio e
contato com profissionais, sendo que possivelmente diversos experts da categoria C
conseguiriam atacar também a D.

Entdo, seria atacada a categoria B para ajudar a empresa a percorrer o diagndstico de
negocio até a execugdo da solugdo. Para resolver o problema dessa categoria, um novo desafio
surgirda dado que a competéncia necessaria nessa etapa estd intimamente ligada a area de
negocios que ja ndo estd dentro das competéncias centrais da equipe. Sendo necessario trazer
alguém externo para compor o time ou um aprendizado bastante acelerado por parte de algum
integrante da equipe interna.

Por fim, para conseguir entregar valor sobre toda a cadeia, resolver-se-ia a questdo da
categoria A, em que a empresa nao tem ideia do que fazer com dados. Nesse momento, a startup
estaria competindo com consultorias estratégicas, com grande competéncia e experiéncia no
mercado. Por esse motivo, somado a falta de experiéncia da equipe na area, decidiu-se atacar
essa categoria por ultimo, quando a empresa ja tiver obtido bastante aprendizado, realizado

diversos projetos e possuir reconhecimento no mercado.

4.2.2.2 Jobs to be Done

Pensando na categoria C, pensou-se entdo em quais seriam os possiveis Jobs to be done
que uma empresa nessa categoria estaria buscando resolver por meio da nossa plataforma.
Chegamos a cinco principais tarefas, descritas a seguir.

1. A pessoa tem um problema na execucdo e ndo sabe como resolver.

a. As pessoas contratam o nosso produto para tentar resolver um problema de

execucdo sempre que ela quiser uma orientagdo para a solucdo deste

problema e ndo conseguir resolver sozinha. As outras aplicacdes para isso
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sdo foruns e pessoas conhecidas que trabalham com dados, mas eles vao

sempre escolher nossa plataforma porque:

i. Ela oferece um guia personalizado.
ii. Catalisar o processo.
iii. (Pessoas conhecidas que trabalhem com dados) ela é composta por
profissionais experts que estdo dispostos a ajudar quando necessario.
A pessoa tem um problema de dados definido e ndo sabe a melhor caminho para

resolvé-lo.

a. As pessoas contratam o nosso produto para entender qual a melhor maneira

para resolver um problema de dados sempre que ndo souberem qual o melhor

caminho para a melhor solucdo. As outras aplicagdes para isso sdo

consultorias, plataformas de competicdo e a propria equipe, mas elas vao

sempre escolher nossa plataforma porque:

1. (consultoria) Sera mais barata.
il. (plataformas de competig¢do) Sera mais acessivel, mais simples, com
menor necessidade de um conhecimento profundo sobre o problema.
iii. (propria equipe) Nos possuimos profissionais com mais expertise.
A pessoa gostaria de estruturar a equipe interna e identificar os perfis necessarios,
mas nao sabe como.

a. As pessoas contratam o nosso produto para saber como definir a atuacdo da

equipe interna e os perfis necessdrios, sempre que elas precisem estruturar

uma equipe de dados. As outras aplicagdes para isso sdo buscadores,

consultores e pessoas conhecidas que tem uma equipe ja estruturada, mas

eles vao sempre escolher nossa plataforma porque:

1. (buscadores) Oferece um servigo mais personalizado.
il. (consultores) Nosso servico possui um custo mais baixo e mais
acessivel.
iii. (pessoas conhecidas que tem uma equipe ja estruturada): E mais
acessivel e possui maior garantia sobre a recomendagao.
A pessoa gostaria de ter assertividade técnica na contratagdo, mas ndo sabe como.

a. As pessoas contratam o nosso produto para garantir a assertividade técnica

sempre que precisarem contratar alguém e ndo se sentirem confiantes. As
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outras aplicagdes para isso sdo consultoria de RH, plataformas de
recrutamento mas eles vao sempre escolher a nossa plataforma porque:
1. (consultoria de RH) Temos maior expertise técnica para avaliar essas
habilidades.
ii. (plataformas de recrutamento) Temos maior expertise técnica para
avaliar essas habilidades e mais acessibilidade.
5. A pessoa gostaria de entender quais tecnologia ela deveria utilizar, mas nio tem
conhecimento.

a. As pessoas contratam o nosso produto para saber quais s3o as tecnologias

adequadas para a realidade dela sempre que querem iniciar uma 4rea ou

projeto e ndo tem expertise técnica nesse assunto. As outras aplicagdes para

isso sdo o contato direto com pessoas que ja fizeram isso, consultoria de

tecnologia, os guias da internet, os eventos de big data, mas eles vdo sempre

escolher nossa plataforma porque:

1. (contato direto com quem ja fez) Temos mais expertise no assunto.
il. (consultoria de tecnologia) Somos mais baratos.

iii. (eventos de dados) Somos mais disponiveis.
4.2.2.3  Andlise do Modelo de Outras Plataformas

Apb6s a realizagdo das entrevistas e dos brainstormings sobre os problemas,
concomitantemente ao pensamento sobre os Jobs to be done, realizou-se uma analise de
empresas com modelos de plataforma interessantes dentro do caminho que gostariamos de
seguir. Foram analisadas trés empresas:

o Clarity: plataforma que conecta pessoas com os melhores experts de diversas
areas do mercado por meio de chamadas. A plataforma possui a 4rea para quem
quer se tornar um expert e outra para quem precisa de ajuda e quer resolver seus
problemas por meio das ligacdes.

o Catalant: plataforma que conecta empresas a experts para resolver problemas de
negocios sob demanda. Essa conexdo acontece na forma de projetos bem
definidos, assim a plataforma procura encontrar os melhores experts para
resolvé-lo, conforme as especificacdes propostas pela empresa.

o Upwork: plataforma que conecta empresas a freelancers de diversas areas do

mercado. A conexdo acontece por meio de trabalhos postados pelas empresas, a
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partir do escopo definido a plataforma sugere os melhores freelancers para o
trabalho. Sendo que os freelancers também podem demonstrar interesse pelos
projetos da plataforma.

Buscou-se entender sobre questdes relacionadas ao funcionamento enquanto
plataforma, incluindo a interagdo basica, valor gerado, matchmaker, monetizagao e aspectos
interessantes que deveriamos levar em consideragdo. De modo geral, chegou-se a conclusdo de
que poderiamos nos basear em diversos aspectos demonstrados pela plataforma Upwork, mas
principalmente pela Clarity, em funcdo da clareza sobre os itens mencionados.

Ainda, o modelo utilizado pela plataforma Clarity se encaixava com os Jobs to be Done
definidos para o problema que se queria atacar. Dessa forma, baseou-se muito nessa empresa

para o desenvolvimento do modelo e interface inicial.

4.2.2.4  Defini¢do do Modelo

Definiu-se que o modelo de negocios a ser adotado seria de conectar experts em dados
e tecnologia com pessoas que tivessem problemas na hora de colocar em pratica uma solugao
de dados. Assim, os experts dariam conselhos e ajudariam essas pessoas a resolver seus
problemas por meio de video chamadas.

A interagdo basica envolveria como participante os experts e pessoas com problemas de
dados, incluindo funciondrios de empresas e interessados em aprender sobre dados. A unidade
de valor seriam as chamadas, cobradas por minuto de ligagdo. E, o filtro se daria por area da
industria ou skills.

Para esse modelo, estruturou-se um MVP do site que possibilitaria a ocorréncia das
iteracdes e das validacdes praticas sobre o modelo desenvolvido de maneira concomitante as
validacdes dos Jobs to be done. O desenvolvimento iria acontecer de forma paralela, uma vez
que havia um time de desenvolvimento na empresa que estava parado, assim optou-se por
iniciar o desenvolvimento a0 mesmo tempo em que as validagdes estariam acontecendo de

forma a reforgé-las.
4.2.3 Diamante Duplo: Desenvolver

A etapa de desenvolvimento corresponde a estruturacdo de um MVP conforme o modelo

definido, de forma a possibilitar testes junto a interacdo de clientes reais com a solugao.
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4.2.3.1

Construcdo do esbo¢o do MVP

O MVP pensado seria constituido por paginas da web que permitirdo a interacdo com

aspectos da interagdo basica oferecidas pela proposta de valor. Para guiar a construg¢ao pelo

time de desenvolvimento, um esquema das telas foi elaborado.

Figura 28 - Esboco da pagina principal e de cadastro
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Fonte: Elaborado pela startup (2017)



Figura 29 - Esbogo da pagina de experts e de perfil
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Fonte: Elaborado pela startup (2017)

Figura 30 - Esbogo da pagina de chamadas

Pagina de chamadas

LOGO

Categorlas Busca

Agende sua chamada

Painel Respostas  Cadastrar Entrar

.Nowrumlomwﬂu

Mesasgem parn

Nome
Twwtone @n

38 6 casesyas? Emar

Nome do
expert

16 minutos (RS 4,50)

9 esearrRe

prao SabenS gt &

. Fomega algumas sugestdes de hordrics para falar

Sugunda-tera, 14 0 00N e 017 B

Segunaaden 1400 ag0et0 08 2 € i 14

Sagnda e, 14 00 400895 2w X
o

"
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4.2.3.2 Analise do Mercado

Durante o desenvolvimento técnico do site, as validagdes sobre o modelo continuaram.
Realizou-se uma nova analise para entender se adotar o modelo de chamadas parecido com o
Clarity fazia sentido. Assim observaram-se novamente as empresas Clarity e Catalant, uma vez
que os dados observados no site Crunchbase chamou grande atencdo e divida nos integrantes
da startup. Crunchbase ¢ uma empresa que permite a descoberta de tendéncias na industria,
informagdes de investimentos, fundadores e situacdo de empresas no mundo todo, sendo
bastante usada como ferramenta de comparagdo e analise de empresas.

O fato que chamou atencao foi o de que a empresa Clarity fundada antes da Catalant e
com um modelo muito bem estruturado em termos da plataforma, apresentava um estagio de
amadurecimento financeiro muito abaixo do observado pela Catalant. Além disso, passou-se a
observar outra empresa com modelo similar ao Clarity, mais proxima da nossa area de
tecnologia sendo relacionada a desenvolvimento, a CodeMentor.

A empresa CodeMentor baseia-se na experiéncia um para um, focando em mentorias
para desenvolvedores. Possui diversas iniciativas, incluindo cursos € uma éarea de recrutamento
envolvendo os top desenvolvedores freelancers, por meio de uma plataforma bem estruturada.
Em termos da plataforma, possui uma estruturagdo muito mais desenvolvida se comparada a
Catalant. Quando se olhou para o Crunchbase, novamente uma surpresa, apesar de serem
fundadas no mesmo ano, o desempenho financeiro da CodeMentor era sensivelmente abaixo
da Catalant.

Esse fato curioso levou a pesquisa por outras empresas, a fim de entender o
comportamento das mesmas. Encontraram-se diversas outras empresas no setor de tecnologia,
mais focado na area de desenvolvimento, assim como a CodeMentor: Airpair, Office Hours,
Rookie up, Hack.hands(), Pluralsight. Todas elas com a proposta de conectar pessoas que
buscavam auxilio na area de tecnologia com experts nessa area. No entanto, a maioria delas ou
ndo pareciam ter dado certo ou ainda estavam em um nivel de crescimento baixo. Dentre elas,
a mais madura no aspecto de produto e em termos financeiros parecia ser a CodeMentor.

Diante dos numeros financeiros e da plataforma observada, comegou-se a tentar
entender os motivos que explicavam a discrepancia e se de fato deveriamos seguir com um
modelo Clarity ou CodeMentor, baseado em conexdes de experts por meio de chamadas.
Realizamos entdo estudos de mercado para entender o porqué dessas diferencas, a fim de

entender o que parecia fazer mais sentido para o nosso cenario.
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Olhando para o Catalant, o ticket médio dos projetos ¢ bastante alto, dado que prestam
servigos para as maiores empresas em faturamento dos Estados Unidos. A previsdo de receita
para esse ano era de 50 milhdes de dolares. Em comparagdo com as ligagdes por minutos,
quantas chamadas teriam que ser realizadas para conseguir um ticket médio proéximo aos
projetos, esse foi um dos questionamentos. O desafio citado pela empresa Catalant ¢ o de que
“estdo oferecendo algo que as empresas ndo sabem que precisam”. O que explica o tamanho e
distribuicdo dos funcionarios da empresa, dado que dos 150 funciondrios, 70 sdo da area
comercial. Dessa forma, o segundo questionamento foi a respeito da maturidade do mercado
frente a solugdes de dados.

O modelo Catalant foi analisado de forma que se chegou a um possivel modelo
interessante, em que a interagdo entre os lados da plataforma deixa de acontecer de forma direta
e passa a ser intermediada por uma interface. Essa interface seria responsavel por fazer a ponte

entre os experts, que correspondem ao staff on demand (equipe sob demanda), e as empresas.

Figura 31 - Transi¢do do modelo direto para o modelo com interface
STAFF ON DEMAND EMPRESAS STAFF ON DEMAND EMPRESAS

o
©
o=
o
®

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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O papel dessa interface pode ser essencialmente dividido em dois, uma figura que
representa a atuagdo da area comercial com o objetivo de apresentar e vender a plataforma para
as empresas, dado que ¢ algo novo para as mesmas. E a segunda figura representa o papel do
gerente de projetos (manager) que € responsavel por garantir as entregas e qualidade do staff

on demand e fazer a ponte entre os experts € as empresas.
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Figura 32 - Modelo de plataforma com desdobramento da interface

STAFF ON DEMAND MANAGER COMERCIALB2B  EMPRESAS
[ | \ L \ [ | N
| |
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Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

4.2.3.3 Analise dos Resultados

As hipoteses de problemas foram validadas anteriormente e, a partir delas, definiu-se o
problema que seria resolvido pela empresa, tanto a longo prazo quanto a curto prazo. Assim,
para resolver o problema a curto prazo encontrou-se um modelo de negdcios para resolver o
problema de diagnostico técnico das empresas por meio de uma plataforma que conectaria
experts a empresas por meio de chamadas. A hipdtese de funcionamento deste modelo comegou
a ser estruturada por meio de um MVP ao mesmo tempo em que as validagdes de mercado
foram continuadas.

Durante a analise de mercado, a autora olhou para outras plataformas e chegou a uma
importante analise que foi compartilhada e discutida com os outros integrantes da equipe.
Durante discussoes sobre o modelo baseado nas interfaces contra o modelo de chamadas, a
equipe chegou a conclusdo que o segundo ndo fazia sentido para o momento atual. Isso porque
o modelo ndo seria sustentavel e o mercado ndo se encontra maduro o suficiente para conseguir
resolver seus problemas de dados por meio de conexdes rapidas por chamadas.

Em contrapartida, quando se analisou o modelo de interfaces, percebeu-se que ele
resolvia a questdo de falta de maturidade do mercado por meio de entidades que auxiliam ambos
os lados da plataforma, enquanto eles ndo podem ser conectados diretamente. Além disso,
enxergou-se potencial para se alterar o modelo de negdcios de forma que se tornasse mais
sustentavel financeiramente. Diante dessas conclusdes resolveu-se pivotar o modelo, em busca

de uma nova solucao para os mesmos problemas definidos.
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4.3 Terceira Iteracgao

Com a decisdo de pivotar a estratégia de negocios, decidiu-se que a solucdo proposta
precisava ser revista, mas os problemas levantados e testados permaneceriam. Assim,
realizaram-se alteragdes a partir da etapa de descri¢do do problema, principalmente quanto a

questdo da sequéncia de resolucdo do mesmo.

4.3.1 Diamante Duplo: Defini¢do

A etapa de definicdo consiste na definicdo do problema a ser resolvido pela solugdo. O
problema continua o mesmo definido anteriormente, o que muda ¢ a abordagem desse problema
pela startup, bem como o modelo para resolve-lo. Assim os topicos a seguir tém o intuito de

estruturar a nova abordagem pensada.

4.3.1.1 Descricdo do Problema

As quatro categorias definidas foram mantidas, de forma que apenas a sequéncia foi
alterada conforme os aprendizados obtidos. Percebeu-se que para as empresas enxergarem valor
na proposta da startup seria necessario entregar uma solugdo pronta que resolvesse algum de
seus problemas. Isso porque apenas um conselho ndo seria suficiente para garantir a
implementagdo da solugdo. Dessa forma, do ponto de vista interno da startup a solucido de
chamadas ndo seria sustentavel por essa falta de maturidade do mercado. Ainda, em termos
financeiros o sistema de chamadas ndo ¢ tdo atrativo e nao resolve o problema de forma
satisfatoria.

Com esse panorama, identificou-se que seria necessario atacar tanto a categoria C (ndo
sabe o que precisa) quanto a D (ndo consegue executar), de forma conjunta. Oferecendo um
servigo que ajudasse a empresa entender o que precisa ser realizado do ponto de vista técnico
para atingir o objetivo definido e, a partir desse diagndstico técnico, realizar a execugdo e
entregar a solugdo final. Isso porque as categorias estdo muito relacionadas, dado que as
empresas quando sabem o que precisa ser feito, ndo conseguem executar e, poucas empresas ja
sabem direto os problemas de execug¢do, sendo necessario na maioria dos casos a realizagdo de

um diagnostico técnico para a empresa.
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A sequéncia para a resolugdo do problema foi alterada, de forma que as categorias C e
D serdo realizadas de forma paralela em um primeiro momento e, entdo, a sequéncia seguiria

como definida anteriormente, o passo B e depois o A.

Figura 33 - Sequéncia de desenvolvimento do problema

C

Nao sabe o que precisa

» | 2 A

Nao sabe como fazer Nao sabe o0 que quer

D

Nao consegue executar

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

A mudanga da realizacdo da categoria C de forma individual para a realizacdo conjunta

de C e D envolve alteragdes no escopo de atuagdo, acarretando alteragdes nos Jobs to be done.

4.3.1.2 Jobs to be Done

Realizou-se uma lista com as principais tarefas que as empresas gostariam de resolver
através da plataforma.
1) A empresa quer resolver um problema de negocios definido, mas ndo tem
capacidade técnica para colocar a solugdo pensada na pratica.

a. As pessoas contratam o nosso produto para tentar resolver um problema de

negocios definido sempre que ela quiser a solu¢do implementada e ndo tem

recursos ou conhecimento para fazer internamente. As outras aplicacdes para

isso sdo consultorias e freelancers, mas eles vao sempre escolher nossa

plataforma porque:

i. (Consultoria) O servico ¢ mais rapido e acessivel.

ii. (Freelancers) A garantia oferecida pela plataforma ¢ maior, assim
como a praticidade, dado que a mesma resolve as questdes
burocraticas.

2) A empresa quer implementar novas funcionalidades ou servi¢os, mas ndo consegue
desenvolvé-las.

a. As pessoas contratam o nosso produto para adicionar novas funcionalidades

ao seu negocio sempre que ela quiser testar funcdes diferentes que nao

consegue realizar internamente. As outras aplicacdes para isso sdo produtos
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que oferecem essas funcionalidades, consultorias, plataformas de

competicdo e freelancers, mas eles vao sempre escolher nossa plataforma

porque:

L
ii.

iii.

1v.

(Produtos) Ela fornece uma solucdo personalizada para a empresa.
(Consultoria) O servigo ¢ mais rapido e acessivel.

(Plataformas de competicdo) Sera mais acessivel, mais simples, com
menor necessidade de um conhecimento profundo sobre o problema.
(Freelancers) A garantia oferecida pela plataforma ¢ maior, assim
como a praticidade, dado que a mesma resolve as questdes

burocraticas.

Percebeu-se também que seria importante listar as tarefas que os produtores gostariam

de resolver com a plataforma.

1) O profissional quer testar seus conhecimentos de forma pratica, mas ndo conseguem

ter esses desafios no dia a dia de trabalho.

4.3.1.3

a. As pessoas contratam o nosso produto para testar seus conhecimentos na

pratica sempre que ela quiser ser desafiada e ndo tem oportunidades durante

a rotina de trabalho. As outras aplicagdes para isso sdo plataformas de

freelancers, contato direto com empresas € plataformas de competicdo, mas

elas vao sempre escolher nossa plataforma porque:

L

ii.

iii.

(Plataformas de freelancers) Os projetos sdao especificos da area de
dados e h4d uma intermediacdo junto a empresa, de forma que o
projeto e a comunicagdo ficam mais claras.

(Contato direto com empresas) O acesso a projetos ¢ facilitado, de
forma que o profissional pode busca-los de forma ativa, entender se
possui o perfil e escolher os projetos que gostaria de realizar. Além
da interface da plataforma, resolvendo questdes burocraticas.
(Plataformas de competicdo) O profissional acompanha a
implementagdo da solucdo, de forma a obter respostas sobre
aplicag¢do pratica da mesma. Também, ndo se gasta tanto tempo no

desenvolvimento de uma solucdo que pode ndo ser a premiada.

Defini¢dao do Modelo
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Com os trabalhos definidos, pensou-se em modelo que permitisse a realizagdo dos
mesmos, fornecendo beneficios frente a concorrentes nesses mesmos trabalhos. A proposta
continua pautada na conexdo de empresas a profissionais bastante qualificados na area de dados
e tecnologia, os chamados experts. No entanto, ao invés de chamadas consultivas o modelo
baseia-se principalmente na resolu¢cdo de projetos fechados. Esses projetos sdo centrados em
resolver questdes relacionadas ao diagndstico técnico do problema junto a execugdo da solugao.

Esse modelo serd composto entdo por duas etapas principais, na primeira o gerente de
projetos atua de forma conjunta com a empresa de forma a desdobrar o objetivo de negdcios
em um modelo mais técnico. Com esse projeto formatado, buscam-se os experts com as
melhores habilidades para resolvé-lo, de forma a fazer a melhor combinagao entre necessidades
do projeto e conhecimento dos experts.

Seguindo a mesma linha de raciocinio da validagdo do modelo anterior, sera realizada a

construcdo de um MVP que ird permitir o teste sobre o modelo definido.

4.3.2 Diamante Duplo: Desenvolvimento

A fase de desenvolvimento nessa etapa tem o objetivo de testar a solugdo por meio de
um MVP de baixa confianga. O mesmo sera apresentado aos clientes para coletar informacdes,

gerar aprendizados e decidir o resultado do teste.

4.3.2.1  Defini¢do dos Objetivos e Detalhes dos Testes

Para testar as hipoteses dos Jobs to be done definidas e o funcionamento do modelo
estruturado serdo abordados dois tipos de MVP de baixa fidelidade. Cada um desses MVP
possui um objetivo de teste e serdo realizados concomitantemente.

O primeiro sera realizado de forma online, apoiando-se no desenvolvimento de uma
pagina web para mostrar o servi¢o da empresa e o valor proposto pela mesma. A comunicagdo
da plataforma estara voltada para os consumidores, englobando a pagina principal para mostrar
o funcionamento do servigo e as paginas de apresentacdo dos experts para dar respaldo quanto
aos profissionais presentes na plataforma.

As paginas a serem desenvolvidas correspondem a pagina principal, a de exibi¢do de

todos os experts e a do perfil detalhado do expert. Para essas trés paginas foi possivel aproveitar
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o inicio do desenvolvimento realizado para o MVP anterior. Um esboco foi realizado para a
pagina principal, de forma a enxergar o visual da mesma de forma mais proxima.

A principal funcionalidade a ser permitida nesse estagio inicial do MVP seria o cadastro
de experts na plataforma. Além das paginas do site, desenvolveu-se também um painel para
gestdo interna da plataforma pelos membros da startup. Esse painel de administracdo apoiaria
ainda o acompanhamento de dados e métricas dos experts.

O principal objetivo do teste do MVP da plataforma corresponde a medig@o do interesse
dos experts em fazer parte da plataforma. Dessa forma, para aprovagdo do teste definiu-se um
nimero minimo de 15 cadastros completos de experts.

A segunda parte estd relacionada a validagdo do projeto em si, para ver na pratica se
consumidores e produtores estariam dispostos a realizar projetos. De forma que sera necessario
fechar um projeto com uma empresa e ter experts interessados e capacitados para resolvé-lo.
Nos primeiros momentos, o papel de gerente de projetos serd realizado internamente por
membros da startup, a fim de reduzir a complexidade.

Para esse MVP do projeto, definiu-se o prazo de 1 més para fechar o projeto, ou seja,
para prospectar clientes, fazer reunides de entendimento dos problemas e fechar um projeto
com a empresa, em seguida passar para os experts, entrevista-los, obter propostas e escolher o
mais adequado. Esse teste ¢ finalizado com o de acordo de ambos os lados e assinatura da
proposta comercial, o que serve também como uma validagdo financeira do modelo. Essa
segunda parte tem entdo o objetivo de ver na pratica a viabilidade desse modelo, além de gerar

aprendizados relevantes durante a sua execugao.

4.3.2.2  Estruturagdo de Estratégias para Langamento do MVP

Para o langamento do MVP, definiram-se estratégias para alcangar potenciais clientes,
tanto do lado dos produtores quanto dos consumidores. Para atingir os produtores, inicialmente
utilizou-se da divulgacdo dos proprios integrantes da equipe junto a redes de contato e do

disparo de e-mails para os entrevistados.
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Figura 34 - E-mail enviado aos entrevistados

LOGO

Olad Nome, tudo bom?

Temos uma novidade sobre o projeto do Nome da empresa: NOSSO
site estd no ar!

Mais uma vez, obrigada por participar da entrevista e nos
ajudar com seus insights. Tivemos diversos aprendizados e
chegamos ao modelo de conectar empresas que possuem
problemas de dados aos melhores profissionais para resolvé-
los.

Se vocé tem interesse em se desafiar com projetos de dados
de assuntos diversos ou estd em busca de novos aprendizados
praticos, faga parte da nossa plataforma:

Site

Abs,

Fonte: Sendgrid (2017)

No caso dos consumidores, a estratégia foi pautada apenas na utilizagdo da rede de
contatos dos integrantes da equipe, dado que o volume de consumidores necessario seria menor
que o de produtores. Esse lancamento do MVP objetivava fechar um projeto, para comecarmos

o teste do modelo.
4.3.2.3 Desenvolvimento do MVP

O MVP foi realizado com base nos objetivos dos testes definidos. O MVP da plataforma
foi realizado pela equipe de desenvolvimento e a primeira versao do site foi lancada no dia 6
de setembro. O modelo inicial desenvolvido pela equipe estd representado abaixo € um novo

esboco visual foi desenhado a seguir.
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Figura 35 - Esbogo da pagina principal elaborada pela equipe de desenvolvimento

Uma nova maneira de solucionar
problemas de dados.

N6s conectamos, sob demanda, empresas aos melhores experts de dados do Brasil

Quero um projeto Vot Exporta

-
"
-
Nos entendemos seu problema Fazemos o match com o melhor para ® damos suporte ao seu propto
resoivé-lo durante 1oda & realizagio

Quer ser um expert? Faga parte da nossa rede de experts e realize projetos m
conosco

Perguntas Frequentes

1 Lorem psum dolor sit amet, consectetur adipisicing et Vitae, aliquid
2. Quos nostrum provident ex quisquam aliquid. hic odio repeliendus atque

3 Facilis, id dolorum distinctio, harum accusantium atque expbcabo quidem consectetur

@
IMAGEM AQUI

© Empresa 2017 inw f

Fonte: Site da empresa em homologacdo (2017)
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Figura 36 - Esboco da pagina principal

Uma nova maneira de solucionar

problemas de dados

Como Funciona

=
D P 8 R

Noés entendemos seu Traduzimos o problema para Fazemos o match com os Acompanhamos e damos
problema. © mundo dos dados. melhores profissionais para suporte ao seu projeto
resolvé-lo. durante toda sua realizago.

ooo
<00
<oo

Fonte: Google Drawings, elaborado pelo autor (2017)

Além da pagina web do site foi desenvolvido um painel de administragdo para apoiar o
gerenciamento interno da plataforma. O qual poderia ser acessado apenas por usudrios especiais

configurados para alguns integrantes da equipe.

Figura 37 - Tela do painel de administragdo para gerenciamento dos experts

Administragdo do Django seuvmoo). USUAMO VIR O SITE / ALTERAR SENNA / ENCERRAR SESSAD
Inicio » Gestio de Experts » Produtores
Selecione Produtor para modificar ADICIONAR PRODUTON
a Pescuians EED
Por created at
dos us detas  Agosto de 2017  Setembro de 2017  Outubwo de 2017
Qualquer data
usen nmao TRLEFONE CasarED AT ETAATVOT  AVALIAGAO
Nome (emall) Professor. 1) 20000 X0 12deSetembrode 20176 2100 © Aprovado
Researcher and
Data Scentist Por Estd ativo?
Nome (emall) (MSc) em 1) JOOXX-300X 19de Setembro de 2017 e 2100 © Aprovedo Todos
Estatistica, Data
Scentist
Nome (emall) (MSc) Especialists () yxxxx  '0deSetembrode 201700 2100 © Aprovado

em anslise de dados Por Avaliagho
© computagho de
ito desempenho dos
Nome (emaif) Estatistiea, (MSc) (XX) XXXX-XXKX 7 de Setembro de 2017482100 © Aprovass

om modeiagem

metematica

Atugimente com

foco em suporte &

decisdes de Por Expertise

Produto

Todos

T (Ph.0) Field Of (0} XXHR-IXXK 13 de Setembro de 201748 2100 © Aprovado

Study

Neuroscrences/Data

Muing

Fonte: Pagina de administragdo da empresa (2017)

Quanto ao MVP do projeto, o mesmo ficou a cargo da equipe de negocios da startup. A

prospeccao de clientes foi iniciada em 16 de agosto e a estratégia adotada para aquisicao inicial
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foi a de acionar a rede de contatos dos integrantes da startup. Assim, entrou-se em contato com
aproximadamente 10 empresas para apresentar a proposta de valor. Uma das empresas
apresentou interesse mais imediato e urgéncia para a resolu¢do de um problema bem definido
que precisava de uma solucao de dados. Entdo no dia 21 de agosto, houve a primeira reunido
para a empresa apresentar o problema e para os consultores internos da starfup entenderem as
necessidades técnicas do mesmo.

Realizou-se uma segunda reunido no dia 23 de agosto para aprofundar o problema,
resolver algumas duvidas e, entdo, fechar o escopo do projeto. Com isso, o projeto foi divulgado
para alguns profissionais de dados com as capacidades necessarias e parte da rede de contatos
dos integrantes da equipe. Esse contato foi realizado de forma mais ativa, dado que a plataforma
ainda estava no estagio de desenvolvimento. Assim, sete profissionais foram contatados por

email, dentre eles alguns dos entrevistados e outros por indicagao.

Figura 38 - Modelo de email enviado aos entrevistados

Camile Shinohara <camile shinchara@ Aug 23 -

Ola tudo bom?
Conversamos com vocd ha uns dias falando um pouco sobre nds e, principaiments, ouvindo a sua opinido e vivindas

Chegamos a um modelo de projeto que estd muito alinhado roblemas que Gentficames e Com 0 NOSS0 Propdsito de estender as capacidades humanas por

melo de inteligéncia de dados.

O primeiro projeto que temos & relacionado #o desenvolvim
mercado e 08 modelos existentes 580 baseados nesse pUblice

um novo modelo de crédito para uma ntech atende um plblico diferente do padriio do

rio. Por esse motivo, 08 modelos apl E Fintech possuem uma performance balxa
Vocd teria interesse em trabalhar esse modelo? Caso sim, quantas horas na semana lerla para dedicar ao projeto?

Abs,

Fonte: Gmail (2017)

Dos profissionais contatados, trés deles demonstraram interesse em realizar o projeto,
em seguida marcamos reunides individualmente com cada um para apresentar a empresa,
detalhar o projeto, conhecer o expert e suas motivagdes para fazer parte da plataforma e, por
fim, tirar quaisquer dividas do profissional. A partir dessa conversa os experts deveriam nos
enviar propostas contendo o valor, prazo e principais entregaveis do projeto. Dentre as trés
propostas, escolheu-se uma delas conforme melhor alinhamento junto as necessidades do
cliente.

A proposta com valor e prazo do projeto foi enviada ao cliente no dia 8 de setembro para
entender se fazia sentido para o or¢amento do cliente. Com uma resposta afirmativa, enviou-se
o plano de desenvolvimento do projeto, incluindo as principais atividades e o prazo estimado
para cada uma delas; bem como o perfil dos experts envolvidos nessa proposta. Assim que

obtido o de acordo final da empresa, enviou-se a proposta comercial para a mesma e para os
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experts, de forma que o final da etapa de fechamento do contrato de projeto ocorreu no dia 14
de setembro.

De forma resumida, esse MVP do projeto foi realizado junto a uma startup da éarea de
servicos financeiros (também conhecida pelo termo fintech, da jungdo de finangas e tecnologia
em inglés). O problema a ser resolvido relaciona-se a uma modelagem de crédito para reduzir
a taxa de inadimpléncia. Para resolucdo desse projeto, a proposta escolhida refere-se a um time
composto por dois experts que se juntaram de forma espontanea para se auxiliarem durante o
projeto. O primeiro expert fez bacharelado em estatistica, mestrado em matematica aplicada e
atuou como consultor e analista de dados em grandes plataformas de servigos online. O segundo
fez bacharelado e mestrado em fisica, além de atuar como analista de informag¢ao em o6rgao de

pesquisa e hoje atuar como cientista de dados em uma startup.

4.3.2.4  Avaliacdo dos Resultados Obtidos

Para validar os testes do MVP ¢ importante entender se os resultados alcancados sao
suficientes para a aprovagdo. Para apoiar essa decisdo estabeleceram-se os objetivos a serem
alcangados e para a avaliagdo dos mesmos definiram-se as métricas a serem monitoradas.

No caso do MVP da plataforma, o principal objetivo estabelecido foi a validagdao do
interesse dos experts em resolverem projetos de dados, com um numero minimo de 15 cadastros
completos de experts para aprovagdo do teste. Dessa forma, a principal métrica a ser
acompanhada corresponde ao niimero de experts que finalizaram o cadastro, esse dado pode
observadas por meio do painel de administracdo interna. Nele € possivel saber detalhadamente
quais experts foram cadastrados em determinado dia ou periodo de tempo.

Desde o lancamento do site até o fim do prazo estipulado para o teste, observou-se pelo
painel de administracdo um total de 18 cadastros completos. Assim, o teste para o MVP da

plataforma foi aprovado.
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Figura 39 - Funil de cadastro de produtores

37 32.4% 2017-09-11 - 2017-09-14

Cadastro Produtor Cadastro Produtor 2 Fim

SESSIC

37 17 12

DROPOFF

54.1% 29.4% 32.4%

Watch Watch Watch

Fonte: Hotjar (2017)

Com relacdo a validacio do job to be done “O profissional quer testar seus
conhecimentos de forma pratica, mas ndo conseguem ter esses desafios no dia a dia de
trabalho.”, o mesmo foi validado durante a primeira reunido individual realizada com cada um
dos trés experts. Esses experts compartilharam as motivagdes que os levaram tanto a participar
da plataforma, quanto demonstrar interesse pelo projeto, sendo que as mesmas estavam bastante
relacionadas ao interesse em testar conhecimentos de dados em outras areas, utilizando outros
conhecimentos de forma pratica e que ndo conseguem exercitar no trabalho.

Para o MVP do projeto, o objetivo estabelecido foi o de fechar uma proposta, com o
aceite tanto da empresa, quanto do expert em um periodo de tempo inferior a 1 més. A métrica
utilizada foi o niimero de dias desde o primeiro contato com a empresa até o aceite final da
proposta. Além disso, o periodo de tempo envolvido em cada uma das etapas do processo foi
acompanhado para entender onde poderia ser reduzido nas proximas interagoes.

O primeiro contato com a empresa ocorreu no dia 16 de agosto e o contrato foi fechado
no dia 14 de setembro, resultando em um periodo total de tempo menor que 1 més, satisfazendo-
se o objetivo estabelecido. Esse primeiro projeto definido valida o seguinte job to be done
levantado anteriormente: “A empresa quer resolver um problema de negocios definido, mas
ndo tem capacidade técnica para colocar a solugdo pensada na pratica.”, por meio do
conhecimento do contexto e motiva¢do da empresa para fechar com a plataforma. A empresa
em questdo tinha ja o problema a ser resolvido e o entregavel bem claros, no entanto, ndo possui

recursos humanos para resolvé-lo, nem recursos financeiros para contrata-lo como funcionario,
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ou mesmo uma consultoria tradicional. Com relag@o ao outro job to be done definido, o mesmo
sera validado posteriormente na medida em que novos projetos forem fechados.

Com as hipdteses relacionadas aos Jobs to be done definidos e validados por meio dos
testes, além dos resultados positivos obtidos com o MVP tanto do projeto quanto da plataforma,
decidiu-se que o modelo foi aprovado. O problema ja validado nas etapas anteriores conseguiu
ser traduzido em um modelo cujas tarefas permitidas sdo pertinentes e retratam os objetivos do
cliente. Além disso, construiu-se um MVP para validar o modelo de forma pratica que obteve
sucesso frente as métricas estabelecidas. Pode-se entdo seguir para os testes de validagdo com

o cliente.

4.4 Validacao com cliente

Com a aprovagdo do teste da solucdo, o proximo passo a ser realizado refere-se a
validagdo com o cliente, a fim de testar a real existéncia de demanda para o modelo
estabelecido. Assim, os seguintes passos serao desenvolvidos com o objetivo de realizar a venda

de um MVP de alta fidelidade e obter novos aprendizados como mesmo.

4.4.1 Preparagdo para Vendas

Essa etapa consiste na realizacdo de todas a estrutura necessaria para a posterior venda
do servico. Para isso, sera construido um MVP de alta confianga, estruturado um plano de

lancamento e definido as métricas para avalia¢do de resultados.

4.4.1.1  Defini¢do dos Objetivos e Detalhes dos Testes

Para testar a real demanda da plataforma serdo realizados testes com um MVP de alta
fidelidade. Esse MVP consiste em uma versdo mais aprimorada do produto anterior,
possibilitando a execucdo de todas as atividades basicas da interacdo proposta pela plataforma.
Nesse caso, 0 MVP consistird em paginas online que permitam apresentar a proposta de valor,
realizar o cadastro de experts, mostrar os projetos realizados e em aberto, capturar o interesse
do expert em determinado projeto e obter o contato de empresas interessadas em realizar

projetos. Também, com esse MVP serd pensado em como tornar a plataforma mais atrativa e
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explicativa para os clientes, realizando alteracdes conforme aprendizados obtidos com o0 MVP
de baixa fidelidade.

O teste de venda do produto precisa ocorrer tanto do lado das empresas, quanto dos
experts. Dessa forma, estabeleceu-se um objetivo para cada um dos lados. No caso dos experts,
o0 objetivo estabelecido foi o de obter uma base minima de profissionais aprovados para garantir
que a plataforma teria experts para executar projetos fechados com as empresas. Assim, o
numero estabelecido foi de alcangar 50 experts aprovados na plataforma.

Para as empresas, a meta definida foi de conseguir fechar 2 projetos no més de outubro,
que consiste na prospec¢ao de consumidores, reunido para apresentacdo da plataforma, reunido
para entendimento do problema da empresa e utilizagdo do MVP de alta confianga para langar
o projeto na plataforma e obter propostas dos experts. Nesse teste de vendas junto aos
consumidores sera importante identificar o interesse de empresas fora do circulo de contato dos
integrantes da equipe, a fim de ter um conhecimento mais préximo do mercado. Além de
possibilitar a verificagdo do interesse dos experts nos projetos e na realizacdo dos mesmos. Esse
teste ird ajudar a validar pontos relacionados a viabilidade do modelo, dado que em breve as
possibilidades provenientes de redes de contato se esgotam e o simples cadastro ndo significa
um interesse real dos experts na realizagdo de projetos. Por fim, dentro da meta dos 2 projetos,
definiu-se que pelo menos um deles deve ser fechado com uma empresa prospectada fora do

circulo de contatos da startup.

4.4.1.2 Desenvolvimento do MVP de Alta Fidelidade

As atividades principais a serem desempenhadas pelo MVP definidas anteriormente
guiaram o desenvolvimento do mesmo. Para a apresentacao da proposta de valor por meio da
pagina principal, decidiu-se realizar alteragdes para torna-la mais explicativa. Percebeu-se
durante o teste do MVP de baixa fidelidade que o funcionamento da plataforma ndo estava claro

e mais informagdes sobre esse topico precisam ser incluidas na pagina.



120

Figura 40 - Pagina principal com novo design

LoGO [ =3

Uma nova maneira de solucionar
problemas de dados.

Realizamos projetos de dados com os melhores experts do mercado.

Cadastre um projeto

Como Funciona aEmpresa ?

1. Entendemos seu problema e o traduzimos
para o mundo dos dados.

Nessa etapa, solucionamos urm dos principais prob

do mercado a conexlo entre

@)

%

s e dados

2. Defini os perfis de pr i
necessarios.
Sabendo que cada problema exige um conjunto de skils para sokuciond 1,

descobrimos as competéncias adequadas para o seu projeto

3. Montamos a equipe ideal para resolver o seu
problema

Nessa etapa, um dos principais do mercado: a
conexao entre negocios e dados.

4. Planejamos todo o projeto.

Através de prazos e entregaveis definidos. desenhamos todo o processo necessario
para o desenvolvimento do projeto.

5.G toda a

Garantimos qualidade nas entregas e uma comunicagho clara entre todas as partes

envolidas

Quer ser um dos Faga parte da nossa rede de experts e seja desafiado Y
Nossos experts? por problemas das mais diversas industrias

Perguntas Frequentes

Como cadastro um projeto? . Quem sdo os experts da plataforma?
Ao deixar seu contato conosco, entraremos em contalo para entender mais sobre seus O experts que realizam projetos no  empresa 530 03 melhores profissionass do
problemas. Logo apos esta etapa, incia-se o processo de matching mercado on-demand. Vindos de dwersas Areas de formagho e atuagso, acessamos

profissionais que resolvem problemas dos mais variados tamanhos ¢ compiexdades

Quem pode se tornar um expert? . Vou me conectar com a plataforma ou com o
um processo de qualidade oo 6 0 EXpErt?
dos fazem  nante todo 0 projeto vock estark em contato com o expert @ com a platatorma. Desta
parte da nossa platatorma. Se vocé se considera um verdadeiro expert na Area de

maneira. conseguimos garantr qualidade e prazo nas entregas

dados, inscreva-se jo

Fonte: Site da empresa (2017)
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Com relacdo a obtengdo do interesse de empresas na realizagcdo de projetos, decidiu-se
pela criagdo de um formuldrio para que a mesma preenchesse com suas informagdes para a
equipe poder entrar em contato. Esse sistema de cadastros foi integrado a um sistema de e-mails
de forma que ap6s a submissdo de um contato, as informagdes seriam enviadas para o e-mail

da equipe comercial.

Figura 41 - Formulario de contato da empresa

Cadastre um projeto na plataforma

Seu Nome
Empresa
Seu E-mail

Seu Telefone

N&o sou um robd

Fechar

Fonte: Site da empresa (2017)

A apresentagdo de projetos foi dividida em duas paginas, uma contendo todos os projetos
com uma descri¢do sucinta com um botdo de “Ver detalhes” que direciona para uma descri¢ao
detalhado de um projeto especifico. Para a pagina de detalhes da proposta, uma condi¢ao foi
determinada, apenas experts cadastrados teriam acesso a essas informagdes. Funcionando como
um incentivo para o profissional se cadastrar e também funcionando como uma darea de

diferenciagdo em relagdo a quem tem cadastro ou ndo.
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Figura 42 - Pagina de todos os projetos

LOGO =3

Nossos Projetos

Ver detaihes

Redugao da taxa de inadimpléncia
Empresa: Andnima

Descrigio: Desenvolver um novo modelo de crédito para uma Fintech. De maneira resumida. enquanto essa Fintech atende um plblico diferente do
pacriio do mercado, 0s modeios existentes sdo baseados nesse padriio. Por esse motivo, 0s modelos aplicados tém uma performance baixa.

Projeto Concluido

Criagdo de um modelo de recomendagéo para e-commerce Varcm

Empresa Andnma
Descrigio: Um grande player de e-commerce deseja oferecer expenéncias personaizadas aos seus clientes.
Projeto Concluido

Fale Conosco

Telefone

Hiny

Fonte: Site da empresa (2017)

A realizacdo de cadastro dos experts foi mantida conforme implementado no MVP
anterior. Para o expert a nova funcionalidade implementada foi a de possibilitar o envio de
propostas caso o projeto o interessasse. Ao final da pagina com o projeto detalhado haveria um
botdo “Enviar proposta” que direcionaria para uma pagina em que o expert pudesse escrever
sua proposta conforme o modelo exemplo. Ainda na pagina de descri¢do do projeto, uma outra
funcionalidade, de apoio, instituida foi o botdo de “Tenho uma duvida” que abriria uma caixa
na pagina para que o expert escrevesse a duvida. Essa divida entdo seria automaticamente

enviada ao e-mail de contato da startup.

Figura 43 - Pagina de descri¢do do projeto

Sistema inteligente de extragéo de caracteristicas de
produtos a partir do titulo Tonho uma ddvida

Empresa: Andnimo
Proposta até: 08 Nov 2017

Viséo Geral

TEXTO

Objetivo do Projeto

TEXTO

Sobre os dados disponibilizados

TEXTO

Entregével Final

TEXTO

Material de referéncia

TEXTO

Fonte: Site da empresa (2017)
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Figura 44 - Pagina de envio de propostas

Sistema inteligente de extracao de caracteristicas de produtos a partir do titulo

Resumo do projeto: Este projeto tem como objetivo, utilizar um classificador ou algum método ndo supervisionado para extrair informagdes estruturadas a partir de um texto (que é
o titulo de um produto). Para isso, sera disponibilizado um conjunto de dados onde para cada titulo de produto & necessario predizer quais sdo as caracteristicas do produto em
questdo.

Obs.: Quanto mais bem definidos estiverem os seus entregaveis e a sua proposta, maior serd a chance de sua proposta ser selecionada para o processo de avaliagio.
Os dados referentes a proposta serdo utilizados na pré-avaliagdo do projeto, sendo os detalhes finais acertados em um momento posterior junto a avaliagao da empresa interessada.

Entregaveis do projeto

Informagoes Extras

Tempo estimado (em semanas)

Coloque aqui a estimativa do projeto em nimero de semanas.

Prego

Informe quanto pretende cobrar por este projeto

Fonte: Site da empresa (2017)

Para o teste do MVP do projeto, definiram-se os seguintes passos: prospeccao ativa de
empresas, com o objetivo de marcar uma reunido de apresentagdo da proposta de valor da
plataforma. A partir do interesse da empresa seria marcada uma segunda reunido com o0s
consultores internos da startup para entendimento do problema. Entdo, os consultores
formatariam o projeto e o mesmo seria distribuido na plataforma e divulgado para os experts.
Os experts interessados deveriam escrever propostas para resolver o projeto conforme o modelo
estabelecido. As propostas com mais alinhamento junto as especificacdes seriam apresentadas

ao cliente.

4.4.1.3  Estruturagdo de Estratégias para Langamento do MVP

No teste da solucdo, entrou-se em contato com a rede dos integrantes da equipe. Com
esses contatos mais proximos ja explorado, decidiu-se que seria necessario estruturar uma nova

abordagem.
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Para atingir os produtores, definiram-se duas abordagens diferentes. A primeira focada
em uma abordagem mais genérica a partir da utilizacao de divulgagdo em grupos no Facebook.
Essa abordagem em grupos teve dois direcionamentos: um voltado a alcangar profissionais mais
interessados nos projetos, a partir de grupos de oportunidades de trabalho na area de dados,
estatistica e tecnologia; outro voltado a atingir pessoas interessadas em dados e tecnologia,
atacando grupos de estudos e de divulgacdo e discussdo sobre essas tematicas. Para
implementagdo dessa estratégia inicialmente deve-se mapear os grupos, preparar a arte € o texto
de divulgacao.

A segunda abordagem utilizada foi ter um contato mais proximo e pessoal com usuarios
melhor qualificados para se tornarem experts. Esse contato ocorreu a partir do Linkedin, em
que se procuraram perfis compativeis com os experts aceitos conforme o critério de aprovacgao
da plataforma. Desse modo, o curriculo do expert seria analisado antes do contato, tornando
esse usudrio mais qualificado para o processo. Quando identificado um potencial expert, uma
mensagem pelo proprio Linkedin seria enviada de forma individual.

O lancamento do MVP do projeto engloba a aquisi¢do de consumidores e depois a
divulgagdo do projeto para os experts. Para a aquisicdo de consumidores, o principal canal
utilizado foi o e-mail, realizando-se contatos frios com pessoas em cargos de tomada de decisao
de empresas. Devido ao baixo sucesso dessas iniciativas, passou-se a usar o Linkedin, da mesma
forma utilizada para os produtores, o que surtiu um efeito mais positivo. A divulgacdo para os

experts sera realizada por campanhas de e-mail e por publicagdes no Facebook.

4.4.1.4 Estabelecimento das Métricas

Métricas para cada um dos dois testes serdo definidas para avaliar os resultados e apoiar
as decisdes quanto ao modelo. E importante que essas métricas sejam acompanhadas
periodicamente e entendidas para gerar possiveis aprendizados sobre o MVP, a fim de
potencializar mudancas rapidas para alcance do objetivo.

Para o teste de experts aprovados, as métricas mais importantes para acompanhamento
referem-se ao niamero de visitas na pagina de cadastro, a quantidade de cadastros realizados e
a quantidade de cadastros finalizados. A partir desses dados ¢ possivel entender a taxa de
conversdo das paginas para identificar possiveis gargalos. Ainda, a ferramenta Hotjar sera

utilizada como apoio, tanto para criacdo do funil que envolve essas trés etapas, quanto para
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visualizacdo da interacdo do usuario com o site, por meio de gravacdes da tela de navegacao do
usuario.

O teste do MVP de baixa fidelidade serviu como base para definicdo do niimero de
contatos aproximados que teriam que ser realizados para atingimento do objetivo de cadastros.
Do total de 18 experts ja cadastrados, apenas um deles ndo foi aprovado. Esse baixo numero
estéd bastante relacionado a divulgacao focada que foi realizada, garantindo maior qualidade dos
cadastros. O objetivo desta fase ¢ obter uma base de 50 experts aprovados, de forma que sao
necessarios mais 37 novos cadastros de experts aprovados. Dado que nessa nova abordagem
serdo contatados usuarios diversos a taxa de aprova¢do diminuird, para tanto serd considerada
uma conversdo de 70% de aprovagdo dentre os experts cadastrados. Dessa forma serd preciso
alcancar 53 novos cadastros finalizados. Utilizando como parametro a conversao obtida na fase
de teste da solugdo, dos usuarios que visitam a pagina de cadastro 28,9% finalizam o mesmo.
Assim, a equipe precisara atingir uma estimativa de pelo menos 184 sessdes na pagina de
cadastros.

As métricas para o teste das empresas correspondem principalmente a quantidade de
contatos realizados com empresas, abertura da mensagem, numero de respostas obtidas,
quantidade de reunides marcadas e, por fim, nimero de empresas dispostas a realizar projetos.
Nesse momento, a empresa possui pouca divulgacido no mercado, de forma que serdo utilizadas
estratégias de outbound marketing, ou seja, uma divulgacdo de saida, pautada na prospec¢ao de
novos clientes. Dessa forma, o numero de cadastro de empresas pelo formulario do sife ndo sera
considerado como uma métrica importante.

Em seguida, para a divulgacgao dos projetos resolveu se utilizar o canal de e-mail com os
experts a partir de campanhas por uma ferramenta de gerenciamento e automacao de e-mails.
Também, sera realizado postagens no Facebook divulgando o projeto com a tentativa de atrair

e alguns experts.

4.4.2  Sair do Prédio e Vender

Com o MVP de alta confianga desenvolvido e as estratégias definidas, o préximo passo
consiste em “sair do prédio” e vender o MVP. Assim as estratégias serdo aplicadas neste passo

a fim de acompanhar as métricas e avaliar o resultado obtido com as vendas.

4.4.2.1 Lancamento do MVP de Alta Fidelidade
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Para o lancamento do MVP de alta confianca utilizaram-se as estratégias definidas
anteriormente. Primeiro a publicacdo foi feita na propria pagina do Facebook da empresa e, em
seguida, compartilhada em alguns grupos e perfis pessoais. Essas publicagdes feitas a partir da

pagina da empresa permitem a observagao de algumas métricas pela propria rede social.

Figura 45 - Publicacdo de lancamento na pagina de perfil do Facebook da empresa

. Nome da empresa
Publicado por Camile M 20 de setembro - @

Sente falta de desafios interessantes de dados no seu dia a dia? Quer
aplicar conhecimentos em problemas reais de diversas areas? Quer se
aproximar de uma comunidade de dados forte e com trocas de
experiéncias apenas entre os melhores do mercado? E, ainda, ganhar um
dinheiro extra?

Se vocé se identifica com esses questicnamentos, precisa conhecer o
Cognitivo.ai, plataforma que aproxima a comunidade de dados e 0
mercado, por meio de desafios em formato de projetos.

Como funciona:

1. Vocé se conecta a plataforma

2. Nos formatamos e apresentamos os problemas

3. Vocé escolhe o projeto que tem interesse

4. Define uma proposta, incluindo o valor que o projeto custaria
5. Mostramos sua proposta para a empresa

6. Se ela aceitar, conectamos vocé a empresa

7. Gerenciamos e acompanhamoes todo o projeto

Acesse a nossa plataforma e seja um dos nossos experts:
Site

SE DESAFIE COM PROBLEMAS
DE DADOS REAIS DE DIVERSAS
AREAS DO MERCADO

M 3.299 pessoas alcangadas Impulsionar publicagio

IL Curtir (. Comentar ¢g» Compartilhar . -
© Usudrio 1, Usuario 2 € outras 15 pessoas

11 compantilhamentos

Fonte: Facebook (2017)

Além da publicagdo em grupos através da publicacdo da péagina, outras publicagdes e

compartilhamentos foram realizadas por perfis pessoais, sobre as quais ndo ¢ possivel obter os
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dados pelo Facebook. Como exemplo tem-se a publicacdo abaixo realizada pela autora deste

trabalho em um grupo no Facebook direto na pagina do grupo.
Figura 46 - Publicacdo direta no Facebook
e Camile Miki » Oportunidade de trabalho para

Quer testar seus conhecimentos de dados na préitica? Ver as aplicagbes
em problemas reais de negdcios? E, ainda, ganhar um dinheiro extra?

Pensando em como resolver problemas de negocios e trazer desafios
préticos e interessantes para os estudantes, o Cognitivo.ai surge para
conectar essas duas pontas, por meio de projetos de dados. Como
funciona:
1. Vocé se conecta a plataforma
2. Nés formatamos e apresentamos os problemas
3. Vocé escolhe o projeto que tem interesse
4. Define o valor que o projeto custaria
5. Nés gerenciamos e acompanhamos o projeto
Acesse a nossa plataforma e seja um dos nossos experts!
Site

APLIQUE SEU CONHECIMENTO
DE DADOS EM PROBLEMAS DO
MERCADO

OO+  Usuario 1, usuario 2

D Curtir () Comentar

Fonte: Facebook (2017)

A segunda estratégia de lancamento ocorreu a partir de um contato mais préximo com
os experts pelo Linkedin. Para isso, partiu-se da rede de experts ja cadastrados na plataforma,

buscando por perfis parecidos a eles.
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Figura 47 - Mensagem enviado pelo Linkedin

Ola Nome,

Souda Empresa, plataforma focada em resolver

problemas de negécios envolvendo dados. Para isso
conectamos empresas aos melhores profissionais e,

por isso, vim contata-lo.

Se vocé quer ter acesso a desafios interessantes do
mercado, seja um de nossos experts

Site

Abs,
Fonte: Linkedin (2017)

Para a aquisi¢ao de empresas, focou-se em duas abordagens, uma por e-mail e outra por
Linkedin. Inicialmente a estratégia foi baseada no contato com empresas de diversas
caracteristicas distintas, com o intuito de se entender o melhor segmento inicial a ser atacado.
A condicdo estabelecida para contato foi de mapear profissionais de negdcios com poder de
decisdo, englobando gerentes, diretores e mesmo presidentes, no caso de empresas menores.

A estratégia de divulgagdo do langamento do projeto na plataforma foi realizada por e-
mail para todos os experts aprovados, conforme figura abaixo. O primeiro e-mail possui
informagdes resumidas sobre o projeto € o segundo tem objetivo de relembrar os experts sobre
o prazo do projeto. Os e-mails sdo disparados para a base de experts por meio da utilizagao do

Sendgrid, ferramenta para gerenciamento de campanhas e automatizag¢ao do envio de e-mail.
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Figura 48 - E-mail de divulgagdo de novo projeto

Email not displa

ying correctly? View it in your browser.

Ola [%first_name%],

Temos um novo projeto cadastrado! O tema é Customer
Analytics: Curva ABC.

Seguem algumas informacoes:

« Industria: Empresa de SaaS

« Objetivo: Classificacdo e agrupamento de produtos para
criar insights sobre a distribuicao da venda dos mesmos

« Descricao: Projeto de ETL cuja entrega € a construgao de
uma API

« Perfil desejado: Experiéncia com engenharia de dados e
construcao de API

« Projeto remoto: Sim

Para saber mais sobre o projeto e escrever sua proposta,
clique aqui.

Lembrando que a versao escrita nao ¢ a final, ela serve para
guiar a escolha do match junto ao cliente.

Abs,

f in
| Atualize suas preferéncias

Fonte: Sendgrid (2017)

Figura 49 - E-mail de lembrete sobre o projeto

Email not displaying comrectiy? View it in your browser

LOGO

Ola [%first_name%),

Vocé ja conferiu o projeto sobre Customer Analytics que esta na
plataforma? Veja mais aqui.

Se tiver interesse, clique no botao "Tenho interesse” na pagina
do projeto e, entdo, entraremos em contato. Mas corra que s6
tem mais 2 dias!!

Abs,

Fonte: Sendgrid (2017)
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A divulgacdo no Facebook ocorreu por meio de postagem de arte na pagina da empresa,

bem como descri¢do disponibilizando a pagina do projeto.

Figura 50 - Publicacdo de divulgagdo do projeto

. Nome da empresa
Publicado por Camile Nk g 8:20 - @

Temos um novo projeto na plataforma! Para saber mais detalhes, acesse:
Site

Novo Projeto

Customer N@

Analytics

M 131 pessoas alcangadas Impulsionar publicagdo
i Curtir (O Comentar 2> Compartilhar -

OO Usuério 1, Usuério 2, Usuario 3 e outras 9 pessoas

Fonte: Facebook (2017)

4.4.2.2 Analise dos Resultados Parciais

Para a aquisicao de experts, as publicagdes no Facebook iniciaram no dia 14 de outubro,
com publicagdes a partir de perfis pessoais e posteriormente com postagem na pagina principal
da empresa. O contato pelo Linkedin foi iniciado no dia 20 de setembro e, com as mensagens
trocadas com os profissionais, foi possivel perceber a grande quantidade de diividas reportadas
durante as mensagens trocadas. Ficou claro que os experts ndo haviam entendido diversos
aspectos da proposta e ndo estavam confiando muito na plataforma. Isso gerou a necessidade
de realizar alteracdes na pagina para que o objetivo de cadastro fosse alcangado.

Quanto ao MVP do projeto, apds contato com diversas empresas a equipe comercial
entendeu que deveria focar em empresas menores, particularmente startups. Dentro das
startups, percebeu-se uma grande oportunidade no segmento financeiro. Durante esses

aprendizados, a startup conseguiu fechar um projeto com uma empresa de comércio eletronico.
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Também sentiu-se a necessidade de aprimorar o visual do site para passar uma imagem mais
profissional aos clientes, de forma a mostrar mais maturidade e transmitir mais seguranga.

A proposta foi lancada na plataforma e divulgada, mas percebeu-se que os experts apesar
de estarem visitando a pagina de detalhes do projeto ndo estavam enviando propostas. Esse fato

levou a necessidade de revisar a estratégia adotada.

4.4.2.3  Revisdo das Estratégias e Alteragdo do MVP

Os integrantes da equipe perceberam a necessidade de deixar o processo mais claro para
os experts. Decidiu-se realizar uma pagina de FAQ (questdes frequentemente perguntadas) a
partir do mapeamento das duvidas perguntadas no Linkedin. Essa pagina do FAQ estaria

disponivel para acesso em um botdo na pagina de cadastros.

Figura 51 - Pagina de cadastro do expert
Cadastre-se e entre para o seleto grupo de Experts do Nome da empresa

Faga parte da plataforma que aproxima a comunidade de dados e o mercado, por meio de desafios praticos de diversas indistrias.

Nome Completo

Como funciona a plataforma |?

1. Vocé se conecta a plataforma

2. Nés formatamos e apresentamos os problemas E-mail

3. Vocé escolhe o projeto que tem interesse

4. Define o valor que o projeto custaria forme o seu e-mail, este serd o seu login na plataforma

5. Nés gerenciamos e acompanhamos o projeto
9 a3 y Senha

Ficou com alguma duvida?

Consulte nosso FAQ Confirmagao de Senha

Nio sou um robd

Fonte: Site da empresa (2017)
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Figura 52 - Pagina de perguntas e respostas
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Fonte: Site da empresa (2017)

Para o aprimoramento visual da plataforma, contratou-se servico de um designer, dado

que ninguém da startup possui essa habilidade.
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Figura 53 - Ultima versdo da pagina principal do site
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Fonte: Site da empresa (2017)
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As propostas enviadas na plataforma ndo receberam proposta alguma na plataforma, o
que levou a necessidade de revisdo da estratégia adotada. Assim, por meio do Hotjar foi possivel
observar o comportamento de navegacao do usuario por meio da gravacao de telas, bem como
identificar os usuarios que acessaram a pagina da proposta. A partir das gravacdes de tela,
percebeu- se os experts estavam de fato lendo a proposta, mas que ao chegar ao final nio
clicavam no botdo de envio de propostas. Pediu-se entdo para alguns experts conhecidos para
opinarem sobre a experiéncia e entendeu-se que enviar propostas ndo era atrativo e passava a
ideia de algo complexo e que demandava tempo. Esse fato somado a inseguranca inicial com
relacdo a plataforma em fung¢do da falta de familiaridade com a mesma, resultaram no resultado
negativo quanto ao envio de propostas.

Para resolver essa questdo decidiu-se simplificar a interag@o de interesse dos experts, por
meio de alteracdo da péagina de detalhes do projeto. No lugar do envio de propostas, serd
utilizado apenas um botdo de “tenho interesse”, e apos o clique aparecera uma mensagem
informando que em breve entraremos em contato. A equipe resolveu que depois do recebimento
de interesse, uma conversa com o expert seria marcada a fim de transmitir maior confianga

sobre a plataforma, apresentar o projeto com mais detalhes e esclarecer qualquer duvida.

Figura 54 - Nova versdo da pagina de detalhes do projeto

Recomendacgéao de produtos com base no histérico de
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e nima

wna Vi rucobor uma requsicho cor o identh.cas ' 30 w0t 1 . dados para 0 waudeo especilicado pola
hamada da API

Perfil desejado

Entregavel

gia da AP| que

Fonte: Site da empresa (2017)
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No caso dos projetos ja estabelecidos com o envio de propostas decidiu-se contatar todos

os usudrios que visualizaram o detalhe do projeto para marcar uma conversa com esse mesmo
objetivo. Em uma das conversas com os experts, um deles relatou “Eu conhego alguns amigos
interessados na plataforma, mas esta todo mundo com certo receio porque ninguém conhece

vocés. Resolvi testar primeiro para conhecer vocés.” Esse relato reforgou a nossa ideia de que

essa primeira conversa era essencial para transmitir confianga para o expert.

4.4.3 Desenvolvimento do Posicionamento

Com a validagdo do MVP de alta fidelidade, o modelo foi colocado a prova junto a

clientes reais para testar na pratica o interesse de compra e a demanda de clientes. Durante a

execugdo do MVP insights importantes foram obtidos a respeito do modelo.

Quadro 11 — Insights obtidos nas reunides com os experts

Insights obtidos nas reunides com os experts

“A proposta de ndo trabalhar tempo integral e com a possibilidade de trabalhar fora de
horarios comerciais me atraiu muito.”

“Nao foi a grana que me motivou a fazer parte da plataforma.”

“Eu nunca vi no mercado uma proposta assim, quero experimentar ¢ ver onde vai
chegar, para mim isso ¢ novidade.”

“Os projetos que chegam até mim, eu ndo os procuro. Estava faltando essa possibilidade
de eu poder enxergar os projetos. Uma coisa € a pessoa me buscar, 6bvio que fica
interessante se existe esse mediador que possa me mostrar os projetos que eu quero
conhecer. Queria parabenizar vocés pela iniciativa.”

“No momento tenho um trabalho fixo em uma empresa consolidada, mas estou me
movimentando no mercado para outras oportunidades. Queria comegar a resolver
problemas diversos, ndo sei se mesmo as empresas que estou buscando trabalhar me
permitirdo isso. O que gostaria agora ¢ de pegar problemas com caracteristicas
completamente diferentes para ganhar mais especializacdo na amplitude dos casos de
dados em que trabalho.”

“O meu interesse surgiu porque aumenta muito meu campo de atuacdo, quero aprender
mais. Eu sou muito curiosa.”

“Achei a ideia de vocés incrivel! Eu ja fazia alguns freelancers assim, mas eram mais
as pessoas que vinham até mim. Eu nunca fui atrds, ndo quero perder tempo tentando
procurar. Entdo a proposta de vocés casou muito bem.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)
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Quadro 12 - Insights obtidos nas reunides com clientes
Insights obtidos nas reuniées com clientes

“Eu tenho um problema central no meu negocio que envolve dados, mas ndao possuo
uma equipe interna para resolvé-lo. Estava a procura de consultorias e autdnomos para
0 servico, mas a proposta de vocés encaixa muito bem. Confio mais na capacidade
técnica de voces.”

“Quero poder melhorar o meu modelo de recomendacao, no entanto, minha equipe ¢
reduzida e estd focada em resolver os problemas diarios que surgem. Nao conseguimos
alocar recursos excessivamente para isso.”

“Quero desenvolver essa funcionalidade ha um tempo razoavel, sei que vai trazer
retornos importantes para a empresa. Mas por ndo ser prioridade acaba ndo sendo
executado nunca.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

O modelo a que se chegou ¢ uma plataforma que conecta e intermedia empresas a
experts de dados, possuindo ainda um papel ativo para entendimento do problema, tradugao em
projetos de dados e gerenciamento da execucdo. Garantindo que os experts tenham acesso
facilitado a projetos bem formatados e diversificados, sendo possivel realiza-los de forma
remota e fora do horario comercial. Para as empresas, ¢ preciso garantir aa qualidade dos experts
envolvidos na execucdo do projeto, a melhor combinacdo entre necessidades dos projetos e
habilidades dos experts, além de garantir interagdo minima com a mesma a fim de que ela nao

precise despender muito tempo acompanhando e garantindo o resultado do projeto.

4.4.4 Verificagdo dos Resultados

Quanto a abordagem pelo Facebook, a publicagdo na pagina da empresa foi
compartilhada em trés grupos por parte da startup e de forma organica em uma pagina e em um
grupo. Além disso, foi compartilhada por trés perfis pessoais, dois integrantes da equipe € um
de fora. Os outros compartilhamentos ndo possuem informagdes por razdes de privacidade, mas
no total essa publicacdo obteve 11 compartilhamentos e 3.299 pessoas alcancadas. Vale lembrar
que outras pessoas foram alcangadas por meio de publicacdes pessoais, mas que ndo se tem

dados sobre as mesmas.
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Figura 55 - Métricas da publicacdo feita na pagina do Facebook da empresa
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Fonte: Facebook (2017)

A abordagem pelo Linkedin foi realizada de forma mais personalizada e no total foram
enviadas mensagens para 39 profissionais. Com as iniciativas realizadas, a meta de 50 experts
foi alcangada, de forma que ao final de setembro a plataforma possuia 69 cadastros aprovados.

Quanto ao MVP do projeto, entrou-se em contato com inumeras empresas € nesse
periodo a equipe comercial conseguiu marcar 10 reunides para apresentagdo da proposta.
Dentro do periodo estipulado trés projetos foram fechados com duas empresas, sendo um
projeto resultado da rede de contato dos integrantes e os outros dois com empresa contatada por
meio do processo de prospec¢do. Os dois primeiros projetos tiveram um sistema hibrido em
funcdo dos aprendizados com relagdo ao envio de propostas, de forma que parte dos
interessados foram obtidos pelas conversas apds acesso na pagina e outra parte por
demonstracdo de interesse no botdo da plataforma. O terceiro projeto ja funcionou
integralmente com o sistema de interesse.

O projeto 1 (Anélise de consumidor) teve um total de 3 experts interessados, o projeto
2 (Sistema inteligente de extracdo de caracteristicas de produtos a partir do titulo) teve 6
interessados e o projeto 3 (Recomendagdo de produtos com base no historico de compra) teve
7 interessados. Dessa forma, o MVP do projeto também teve resultado acima do objetivo
proposto.

Por fim, o desenvolvimento do posicionamento foi baseado nos aprendizados obtidos
durante todo o ciclo de validagdes do modelo e com os aprendizados obtidos juntos a clientes
reais. Esse modelo encontrado est4 alinhado também com o desejo e visdo dos fundadores. E
os resultados obtidos com o0 MVP de alta fidelidade mostraram um resultado bastante positivo

dos testes. Com os MVPs do projeto conseguiram-se, no total, quatro projetos durante todo o
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ciclo de interacdes e com os MVPs da plataforma alcangou-se o nimero de 69 cadastros de
experts aprovados para realizar projetos. Ainda, obteve-se um aprendizado sobre o modelo de
negocios, o segmento de empresas a ser atacado, bem como um conhecimento mais
aprofundado dos clientes. Assim, o modelo foi aprovado e o objetivo da etapa foi alcangado.

Como proximos passos, a startup estd agora em um momento de crescimento
principalmente do numero de projetos. Para isso estd realizando grandes investimentos e
estudos na parte do comercial e marketing. A meta ¢ conseguir fechar mais 6 projetos até o final
do ano. Além disso, quanto a parte de desenvolvimento, o foco estd na implementagdo de
funcionalidades que permitam automatizar partes dos esfor¢cos operacionais que acontecem
hoje, de forma a tornar o negdcio mais escalavel. Junto a iniciativas que otimizam e garantem
melhores resultados, como um algoritmo para fazer a combinagdo entre as necessidades dos
projetos e as habilidades dos experts, de forma que se tenha uma lista dos melhores experts para
0 projeto.

Vale lembrar que os momentos de interagdo continuardo conforme os aprendizados que
serdo obtidos durante toda a trajetoria da startup. Seguindo o ciclo de Ries (2011), construir
uma funcionalidade, medir os resultados obtidos e aprender com os feedbacks obtidos. Esse
caminho ¢ essencial para que a startup continue crescendo e aprendendo a um ritmo veloz,

garantindo que melhorias e inovagdes sempre acontecam.
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CONCLUSAO

O método proposto foi aplicado em etapas iterativas conforme feedbacks obtidos junto
aos clientes e aprendizados de mercado obtidos. Ao final, obteve-se um modelo cujos resultados
foram analisados decidindo-se pela aprovacdo do mesmo, de tal forma que o objetivo deste
trabalho foi alcangado. Durante a execucdo das validagdes um dos aprendizados mais
importante esta relacionado ao seguinte ponto de Blank (2012), o aprendizado de que uma
hipotese errada ndo representa uma crise.

A metodologia utilizada garantiu que a equipe ndo despendesse muitos recursos testando
modelos que ndo trariam o resultado esperado, além de promover um aprendizado
extremamente valioso para a startup junto aos clientes, ao problema e a solugdo. Ao final das
validagdes, a startup ja possuia mais de 50 experts qualificados na plataforma e 3 projetos
iniciados.

O presente trabalho teve um valor extremamente relevante para a empresa e
aprendizados valiosos para os integrantes da equipe. Também tem o potencial de auxiliar o
ecossistema de empreendedorismo dentro e fora da Escola Politécnica, servindo como exemplo
de experiéncia pratica de estruturagdo de modelos de negdcios em uma startup com um modelo
totalmente diferente do anterior. Podendo inspirar novos negocios, incentivar ideias e confortar
profissionais que estdo passando pela situagdo, como um acontecimento de fato comum no

ambiente de startupe que gera aprendizados relevantes.
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