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RESUMO

Este trabalho apresenta uma metodologia de desenvolvimento de empresas
startup no setor dos aplicativos moveis, focada nas primeiras fases da sua vida,
nomeadamente da primeira ideia do produto até o lancamento no mercado. O
aplicativo de dating MatchUp, desenvolvido pelo autor deste trabalho e pertencente a
uma holding brasileira focada nas tecnologias da internet, serve de ilustracdo para a
metodologia. O autor do trabalho, por ser um dos dois fundadores da startup
MatchUp, foi encarregado de definir uma estratégia de criacdo do produto, além da
construcao do produto em si. Este trabalho apresenta a estratégia implementada. Mais
precisamente, 0 autor mostra um caminho, passo a passo, a fim de aumentar as
chances de sucesso da empresa, ao aumentar a probabilidade de uma boa adequacao
do produto com o mercado.

O método lean startup, desenvolvido principalmente por Eric Ries, constitui o fio
condutor deste trabalho. Ele é complementado por ferramentas tradicionais de
estratégia de empresas (Porter, PESTEL), de gerenciamento de projeto (Matriz de
criticidade), de geracdo de ideias (Carta de empatia, entre outras), de gerenciamento
de projeto informético (Extrem Programing) e outras ferramentas desenvolvidas pelo

autor do trabalho.

Palavras chaves: Startup, Empreendedorismo, Modelo de Negdcios,
Desenvolvimento de Clientes, Desenvolvimento de Produto, Desenvolvimento de

Software.






ABSTRACT

This paper presents a startup development methodology in the mobile
applications industry, focused on the early stages, including the first idea to the
product launch. The MatchUp dating application, developed by this author and
property of a Brazilian holding company focused on Internet technologies, is an
illustration for the methodology. The author of this work, as one of the two founders
of the startup MatchUp, was tasked to define a product creation strategy in addition to
the construction of the product itself. This paper presents the strategy implemented.
More precisely, the author shows a path step by step, in order to increase the
company's chances of success by increasing the probability of a good adaptation
product/market.

The lean startup method, developed mainly by Eric Ries, is the guiding thread of
this paper. This method is supplemented by other tools, including company policy
(Porter, PESTEL), project management (criticality matrix), idea generation (empathy
Charter, among others), IT project management (Extrem Programing) and others tools

developed by the author of this paper.

Keywords: Startup, Entrepreneurship, Business Model, Customer Development,
Product Development, Software Development.
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1. Introducgao

1.1. Contexto

Em 2009, Jan Koum e Brian Acton, dois veteranos engenheiros da empresa
Yahoo, criam o WhatsApp, um aplicativo movel de conversagdo instantanea. No més
de outubro do ano 2013, quatro anos depois do langcamento, WhatsApp anunciou ter
350 milhGes de usuarios ativos por més, 50 a mais do que em agosto. No més de
dezembro eram 400 milhdes, passando a 450 milhGes em fevereiro de 2014. Nessa
data, o nimero de mensagens enviadas por dia pelo aplicativo era igual ao nimero de
mensagens enviadas pelo servico de SMS: 10 bilhdes. [HOLSON, 2014]

No dia 19 de fevereiro de 2014, cinco anos ap0s a sua criacdo, a empresa
Facebook comprou a WhatsApp por 19 bilhdes de dolares, ou seja, 40 dolares por
usuério ou 350 milhdes de ddlares por colaborador. [HOLSON, 2014]

Essa historia de sucesso extremamente rapido de uma empresa de tecnologia
ndo € unica. Youtube, um servico de compartilhamento de videos, foi criado em
fevereiro de 2005 e adquirido pela Google por 1,65 bilhdo de doélares em outubro de
2006, um ano e meio depois. [REUTERS, 2006] Vine, um outro servico de
compartilhamento de videos, foi criado em junho de 2012 e adquirido pelo Twitter no
més de Outubro de 2012, 4 meses depois, por 30 milhdes de ddlares. [ISAAC et al.,
2012]

Basta olhar para as maiores capitalizagdes do mundo para constatar que as
empresas de tecnologia, apesar por possuirem uma historia recente na economia

mundial, podem ter um peso muito importante na mesma.

Clagsificacio Nome Capitalizagio (em Tipo Criagio
GS)
Apple 469 Tecnoiogia 1576
Exon Mobll Corp 416 Petraleo 1870
Google Inc 409 Tecnclogla 1938
Microsoft 318 Tecniologla 1975
Barkshing paiia] Banco 1835
Hathaway

Tabela 1 : As cinco primeiras empresas mundiais em funcgéo da capitalizagdo (31 de
marco de 2014), Fonte: Fortune, 2014
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Considerando as cinco maiores empresas segundo a capitalizacdo de mercado,

trés sdo empresas de tecnologia e tém menos de 40 anos.

Estes sucessos séo extremamente midiatizados. Langado em 2010, o filme The
Social Network conta a historia de Mark Zuckerberg, fundador da Facebook, que
conheceu um sucesso comercial importante [IMBD, 2010]. Num intervalo de somente
dois anos, em 2013 e 2015, sairam dois filmes sobre Steve Jobs, o fundador da
empresa Apple. [IMBD, 2014]

Todos estes filmes, numeros gigantes e artigos de imprensa que falam de tal
aquisicdo, podem fazer acreditar que o sucesso é facil e que uma boa ideia basta para

construir uma startup que se torne uma empresa bem sucedida.

No entanto, ha um fato menos conhecido : 75% das startups falham. [BLANK,
2013]

1.2. Problema

Considerando essa porcentagem de falha, é interessante fazer o questionamento

se esses sucessos e fracassos sdo previsiveis.

Por definicdo, uma startup opera num contexto muito incerto. Com efeito, ela
tem um plano de negdcio que pouco ou nunca foi provado no passado. O risco de
falha, nesse contexto, € muito mais elevado do que para uma empresa cujo negécio ja
foi testado com numeros, dados e tecnologias existentes. Em suma, a sorte teria,
portanto, um lugar privilegiado no sucesso ou fracasso de uma startup.

Nessa logica, seria inutil, até contraproducente, promover qualquer sistema de
gerenciamento ou regras de trabalho, pois a Unica coisa importante € a ideia inicial e
como ela se desenvolvera ao decorrer do projeto. Essa imagem faz parte do
imaginario coletivo, em que uma startup € criada por um grupo de amigos tendo uma
ideia boa e desenvolvendo-a sem muito planejamento, sem quadro de trabalho

definido ou gerenciamento.

Na verdade, essa imagem € errdbnea. Uma startup opera num contexto muito
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incerto e € justamente por isso que precisa de um quadro bem definido. Segundo Eric
Ries, cujas teses sobre o Lean startup vdo apoiar este trabalho, criar uma startup é

sindbnimo de promover um tipo de gerenciamento. [RIES, 2011]

Existem indmeras razdes que podem explicar a taxa elevada de fracasso das
startups :
- Criacao de um produto ou servi¢o que ninguém quer.
- Auséncia total de gestdo ou tentativa de aplicar uma gestéo tradicional.
- Falta de reatividade de modo a responder as mudancas que ocorrem.
- Tempo de execucdo longo demais.
- Um projeto ambicioso demais, sem chance de sucesso considerando a tecnologia

atual ou a experiéncia da equipe.

Essas causas todas - a lista ndo é exaustiva - levam a Unica causa final do

fracasso: a falta de caixa.

1.3. O objetivo do trabalho

O objetivo deste trabalho € propor uma metodologia que permita aumentar as
chances de sucesso de uma startup, em particular achar um problema que vale a pena
ser resolvido, assim como uma solucdo adequada para esse problema. Este trabalho
foca nas primeiras fases da vida de uma startup de aplicativo movel, da definigdo da
primeira ideia até a criacdo do produto que sera lancado no mercado.

Todas as causas de fracasso supramencionadas sdo evitaveis a partir do
momento em que os colaboradores aplicam regras especificas de gerenciamento. Esse
conceito foi inicialmente desenvolvido por Eric Ries em 2008 : o Lean startup.
[RIES, 2011]

Segundo Ries, “0 objetivo de uma startup & descobrir a coisa certa a criar — a
coisa que os clientes querem e pela qual pagaréo- o mais rapido possivel” [RIES,
2011]. Sera também o foco deste trabalho descobrir quais séo as regras e técnicas para
alcancar este objetivo.

Mais concretamente, trata-se de dar uma metodologia, através de diferentes
passos estruturados, que permita a validagdo do caminho de uma startup, a fim de

limitar a maior parte dos riscos que podem surgir nas primeiras fases da sua vida.
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1.4. O estagio

O autor deste trabalho foi contratado no primeiro dia da criagdo da startup
MatchUp, que tem como objetivo criar um aplicativo mével de paquera. Sua misséo
era definir uma metodologia de gerenciamento e a aplicar com o intuito de aumentar
as chances de sucesso do produto no seu lancamento no mercado. O autor foi também
0 primeiro programador do aplicativo. N&o se tinha ao inicio do projeto uma ideia
clara ou precisa do produto a desenvolver, ou seja, ele iniciaria o projeto do zero. Esse
estagio tinha um prazo de seis meses, 0 que correspondeu ao tempo entre a geracdo da

primeira ideia e a producdo do aplicativo a colocar no mercado.

A equipe era incialmente composta de um programador e aumentou para quatro

programadores e um designer.

1.5. A estrutura do trabalho

Este trabalho é composto de duas partes.

A primeira parte € uma revisdo bibliografica de dois conceitos importantes e
que respondem as duas questdes primordiais. Em primeiro lugar, o que é uma startup?
Ou seja, quem podera aplicar o método apresentado neste trabalho. Em segundo lugar,
0 que é o Lean startup? De onde vem e 0 que é exatamente 0 método que serd usado
neste trabalho?

A segunda parte constitui o conteddo principal do trabalho, que abordara
diferentes técnicas. Este é focado nos primeiros passos da criacdo de uma startup,
sendo o primeiro a geragéo da ideia inicial, que finalmente foi selecionada pela equipe
como a criacdo de um aplicativo de dating. A partir da ideia, € necessario criar um
cendrio, que Maurya (2012) chama de lean canvas, um modelo de negdcio breve que
cabe em apenas uma pagina. O objetivo deste segundo passo é escrever da forma mais
clara e concisa quais serdo:

- O ou os problemas que a empresa enfrentara

- A solucdo selecionada

- O que ela tem de Unica

- Os clientes

- Os canais para atingi-los

- A estrutura de custos
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- A fonte de lucro
- Os indicadores chaves para avaliar o fracasso/sucesso da empresa

- O conjunto de vantagens que a empresa tem comparativamente a concorréncia

No entanto, um lean canvas € composto por hiplteses que, portanto, devem ser
testadas. A base do lean startup é o ciclo Construir-Medir-Aprender, que permite
testar sistematicamente as hipoOteses da startup. Com essa finalidade, é necessario
construir algo para mostrar aos clientes - pode ser um desenho, um prot6tipo, até o
produto final - coletar dados, medir a pertinéncia das hipdteses e tirar finalmente uma
aprendizagem dessa confrontacdo. Estes ciclos devem demorar o menor tempo
possivel. Para atingir esse objetivo, uma técnica de gestdo de projeto focado no
desenvolvimento de aplicativo por equipe de pequeno tamanho foi usada: o extreme
programming. Depois de varios ciclos Construir-Medir-Aprender o aplicativo ficou
pronto. A estratégia de lancamento constitui o proximo passo, que ndo sera

apresentada neste trabalho.

1.6. Justificativa do trabalho

1.6.1. Justificativa da abordagem

Uma startup, como qualquer empresa, tem recursos limitados: dinheiro, tempo,
méo de obra, entre outros. Para a maioria delas, pode demorar semanas, meses ou até
anos antes de receber a primeira receita, enquanto 0s gastos aparecem no primeiro dia.
Quanto mais durar esse periodo de despesas sem receita, maior é a probabilidade de
faléncia da startup. Sendo assim, ela deve encontrar o jeito mais rapido possivel de
uma existéncia economicamente perene. Desta maneira, a startup deve achar, antes da
faléncia, um problema relevante, ou seja, que tenha uma solucdo tecnicamente
possivel, com um mercado bastante amplo, em que a empresa pode se implementar e
prosperar. Essa procura de um modelo de negocio viavel é justamente o objetivo do
Lean startup. A partir de um primeiro modelo de negocio que fica baseado somente
em hipdteses, 0 empresario deve testar, validar ou refutar cada uma delas para obter

fatos e construir, por varias iteraces, uma empresa que gera lucros.

1.6.2. Insercéo do trabalho na engenharia de producéao

Este trabalho abrange varios conceitos estudados durante a formacdo de um
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engenheiro de producdo: gestdo de projeto, inovacdo, melhora de processo e servico,
otimizacao.

A criacdo de uma startup € um processo que permite aos empregadores
colocarem em prética todos estes conceitos diferentes. Trata-se de um terreno muito

fértil para um engenheiro de producao.
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2. Revisao bibliografica

2.1. Startup

N&o ha como definir facilmente, claramente e precisamente uma startup, ja que
ndo existem critérios ou normas reconhecidos para tal. O American Heritage
Dictionary (2013) proporciona uma definicdo muito geral: “uma startup € um negdcio
gue comecgou suas operagdes ha pouco tempo”. Mesmo a denominacao deste tipo de
empresa apoia esta definicdo. No entanto, ndo é precisa o suficiente, tendo como
exemplo um restaurante classico que acabou de ser criado e ndo pode ser considerado
como startup.

A Associacdo Brasileira de Startups (ABS) propde uma definicdo mais clara: é
“uma empresa de base tecnologica, com um modelo de negdcios repetivel e escalavel,

que possui elementos de inovagao e trabalha em condi¢des de extrema incerteza”.

Base tecnoldgica: Segundo Natalie Robehmed (2013), cada startup se apoia em
tecnologia para vender seu servico ou produto. No entanto, a tecnologia néo
constitui necessariamente o produto ou o servi¢co vendido. Por exemplo, Uber €
uma startup que relaciona motoristas privados com clientes por meio de um
aplicativo —apoia-se na tecnologia para oferecer um servi¢o que ja existia antes

mesmo dos primeiros computadores aparecerem.

Repetivel: Segundo Gitahy (2010), ser repetivel significa ter a capacidade de vender o
produto ou servi¢o em escala potencialmente ilimitada, sem muitas customizacoes

ou adaptacdes para o cliente.

Escalavel: Para Gitahy (2010), ser escalavel é um ponto fundamental para cada
startup e significa ter a capacidade de crescer sempre mais, com custos sempre
menores por unidade de producédo, permitindo assim uma margem de lucro sempre

maior.

Inovacdo: A inovacdo tem papel principal para uma startup, que a usa a fim de

fomentar o crescimento que a diferencia das empresas classicas.
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Incerteza: A incerteza significa que é muito dificil saber se a ideia dara certo, ja que
uma startup proporciona um novo produto, um novo Servigo ou um novo jeito de
produzir esse servigo ou produto, 0 que conduz a empresa a se envolver em um

ambiente de grande incerteza.

Segundo a ABS, existem mais de 10 mil startups no Brasil, que levantaram em
fundos cerca de R$ 1,7 bilhdo em 2012. Em 2011, mais de R$ 750 milhGes foram
investidos nessas startups, contra R$ 350 milhdes no periodo de 2005 a 2008,

segundo um estudo da Fundacdo Getulio Vargas (2011).

2.2. Lean Startup

2.2.1. Os pontos chaves

Este trabalho é principalmente baseado no trabalho de Eric Ries, The Lean
startup (2011), Ash Maurya, Running Lean (2012) e Steve Blank, Four steps to the
epiphany (2006).

Segundo Ries, hd duas causas principais que explicam o fracasso de uma
startup:

e O foco exacerbado dos empregadores em um modelo de neg6cio ou em uma
andlise de mercado inicial, enquanto os planos de uma startup devem evoluir.
Com efeito, no inicio da sua vida, é extremamente dificil saber quais serdo
realmente seus clientes ou seu mercado. Essa é, também, a hipdtese principal

de Steve Blank e Ash Maurya.
¢ Os empregadores tentam aplicar metodologias de gerenciamento tradicional ou
adotam uma atitude de “so fazer as coisas” e evitam qualquer forma de

gerenciamento ou planejamento.

O lean startup foca justamente na melhora do gerenciamento de uma empresa
em uma situacdo de extrema incerteza. Numerosos empregadores recusam qualquer
forma de gerenciamento, sob o pretexto de que € sinbnimo de muito trabalho
administrativo. No entanto, de acordo com Ries, empreendedorismo e gerenciamento

sdo totalmente compativeis e devem coabitar a fim de garantir a agilidade e o sucesso
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da empresa.

A origem do lean startup é a lean manufactoring revolution liderada por Taiichi
Ohno e Shigeo Shingo, da empresa Toyota. Essa técnica implicava em mudar
radicalmente a maneira de gerenciar o sistema de producdo. Este teve que: se basear
na inventividade de cada trabalhador, na reducdo dos lotes, na producdo just in time,

no controle dos inventarios e na aceleracdo dos ciclos de producdo. [OHNO, 1978]

O lean startup adapta essas ideias no contexto do empreendedorismo. Os pontos
chave séo:

e O lean startup propde aos empregadores avaliar o trabalho de um jeito diferente
do das empresas tradicionais. Na producdo industrial, o progresso ¢ medido
pela producéo de bens de qualidade. O lean startup usa uma outra medida, “o
conhecimento fidedigno”.

e Todo o que ¢ feito e experimentado tem que trazer esse conhecimento, é a base
do método. Como a empresa evolui num contexto de extrema incerteza, € esse
conhecimento o que permitird a empresa fazer as escolhas certas para
sobreviver e crescer, alimentando o que Eric Ries chama de “motor de
crescimento” da empresa.

e A fim de maximizar esse conhecimento, € importante criar uma equipe
interoperacional: uma equipe encarregada do desenvolvimento do produto,
vendas, marketing e distribuicdo, em que todos devem trabalhar juntos.

e Essas equipes fardo hipoteses e as testardo. E intil fazer um plano a longo
prazo no inicio. Deve-se, ao contrario, seguir ciclos curtos “construir-medir-
aprender” para obter continuamente conhecimentos e diminuir as
consequéncias dos erros.

e Caso seja impossivel continuar com a estratégia inicial, pois os ciclos
mostraram que era errada, a startup deve “pivotar”. Mais precisamente, Ries
divide uma startup em trés andares de uma pirdmide. A base é a visdo dos
empregadores, criar algo que possa mudar o mundo. Para atingir essa visdo, a
startup usara uma estratégia, o segundo andar, que inclui o modelo de
negocio. O produto, terceiro e Ultimo andar, é o resultado dessa estratégia. Os
ciclos construir-medir-aprender testardo a estratégia permanentemente e a

ajustardo, a fim de criar um produto que atinja as necessidades do mercado.
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Nessa piramide, o “pivot” corresponde a uma mudancga profunda do segundo
andar, ou seja, da estratégia, enquanto o primeiro andar - a visdo - nunca muda

e o terceiro - do produto - evolui sempre, seguindo os ciclos de aprendizagem.

Otimizacéo

ESTRATEGIA

Pivot

Figura 1: A piramide da startup segundo Ries

Fonte: Ries (2011)

2.2.2. Os pilares do método

2.2.2.1.  Criar o plano

Aprender, portanto, é o fator chave de sucesso do método lean startup. Segundo
Blank (2005), o primeiro passo é identificar os clientes e o mercado. No entanto,
raramente 0s empregadores tentam descobrir isso em primeiro lugar. Com efeito, para
Blank, o método tradicional de desenvolvimento de um novo projeto é:

Desenvolvimento
do produto -y

Conceito Testes alpha Lancamento

-

Figura 2: Ciclo tradicional de desenvolvimento de produto

Fonte: Blank, 2005
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As quatro fases sdo:

- Conceito: A primeira fase consiste principalmente em moldar a ideia, criar um
modelo de negadcio, verificar se é tecnicamente possivel construir o produto ou propor
0 servico e planejar a parte financeira da empresa. Nesta fase, tudo se apoia em
hipoteses que vém de discussdes ou analises de mercado.

- Desenvolvimento do produto: Nesta segunda fase, a empresa ja € dividida entre
diferentes departamentos. As discussdes sobre a estratégia iniciada na primeira fase
acabaram; esta fase é o tempo da construcdo do produto ou servigo em si.

- Testes Alpha/Beta: Esta fase permite aos engenheiros verificarem que o produto ndo
apresenta bugs e que, tecnicamente, corresponde as expectativas. A equipe de
marketing desenvolve um plano completo de comunicacao.

- Lancamento: O produto ou servico esta pronto e sera confrontado com o mercado.

Segundo Ries, é nessa ultima fase que, muitas vezes, os empregadores
percebem que construiram um produto ou servigo que poucas pessoas, ou ninguém,
realmente quer.

Para Blank, se as startups fracassam por falta de clientes e ndo por um fracasso
no desenvolvimento do produto, por que neste esquema, tem um processo de
desenvolvimento de produto e nenhum processo pelo desenvolvimento da clientela?

O cliente e 0 mercado devem ser o primeiro conhecimento da startup.

Obviamente, os clientes e o mercado ndo podem ser considerados
independentemente do produto ou servigo a criar ou dos outros componentes de um
modelo de negdcio classico. Mas, segundo Maurya, € indtil criar um tal modelo de
negocio de vérias dezenas de paginas enguanto este tenha por base somente hipoteses
ou a intuicdo do empregador. Em vez disso, Maurya propde usar o lean canvas,
adaptado do canvas proposto por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2010).
Trata-se de apresentar 0 modelo de negdcio com s uma pagina. Segundo os autores,
isso permite, além de evitar perder tempo com hipoteses ndo validadas, favorecer o

brainstorming dentro da equipe.

O lean canvas apresenta-se desta forma:



Problemas Solucgdes Proposicao Vantagem Segmento de
Gnicade | comparativa cliente
4 valor 5
1 — 3 _ 5
Meétricas Canais
8 9

Estrutura dos custos

7

Fluxo de caixa

6

Figura 3: O Lean canvas

Fonte: Osterwalder & Pigneur, 2010

Os diferentes pontos e hipdteses a formular séo :
Problema: Quais sdo os problemas principais que os futuros clientes enfrentam?
Segmento de cliente: Quais sdo os diferentes grupos de clientes ou organizacdes que
sdo confrontados com estes problemas?
Proposi¢ao Unica de valor (PUV): Por que esses clientes comprariam o produto da
empresa?
Solucdo: Quais sdo as caracteristicas principais do produto ou servi¢o que apoiam
essa PUV?
Vantagem comparativa: Algo que ndo pode ser copiado ou comprado facilmente,
tornando-se o diferencial entre os concorrentes.
Fluxo de caixa: Como a empresa vai ganhar dinheiro?
Estrutura dos custos: Quais sdo 0s custos que enfrentara a empresa?
Métrica: Indicadores que permitem seguir a evolucdo da empresa.
Canais: Como a empresa vai comunicar e entrar em contato com seus clientes para

proporcionar-lhes a PUV?

29
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2.2.2.2. Identificar as partes criticas do plano

Uma vez o lean canvas realizado, ele deve ser testado. No entanto, segundo
Ries (2011), existem hipdteses em demasia a serem verificadas nessa fase da criagcdo
da startup. Sendo assim, algumas deverdo ficar hipotéticas. Para identifica-las,
Maurya (2012) sugere apoiar-se na distincdo que existe entre risco e incerteza.
Segundo Douglas Hubbard (2010), a diferenca é:

- Incerteza: A falta de uma certeza absoluta, ou seja, a existéncia de mais de uma
possibilidade.

- Risco: Um estado de incerteza em que uma ou mais das possibilidades implica uma
perda, um desastre ou uma consequéncia realmente indesejavel.

As incertezas ndo sdo as prioridades. Os empregadores devem estar focados nos
riscos, pelo menos ao inicio da vida da startup. Uma ferramenta que pode ser usada
neste sentido é a matriz de criticidade. Essa abordagem origina-se na industria. Cada
risco do plano tem uma probabilidade Pr de acontecer e uma gravidade Gr associada.

E portanto possivel classificar os riscos segundo a matriz [TACOMA, 2014]:

Gravidade

FProbabilldade 3

Tabela 1: Matriz de criticidade

Fonte: Tacoma, 2014

A criticidade Cr é o produto da probabilidade Pr pela gravidade Gr, Cr = Pr x
Gr. Quanto maior a Cr, maior tem que ser a atencdo dos empregadores. Nessa matriz,
as hipoteses que ficam nas células mais escuras serdo testadas em primeiro lugar.
[TACOMA, 2014].

Segundo Maurya, existem trés tipos de risco:
Risco no diz respeito ao produto (P): criar um bom produto.

Risco no diz respeito ao cliente (C): construir um caminho até o cliente.
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Risco no diz respeito ao mercado (M): construir uma empresa viavel.
Estes riscos integram-se no lean canvas, cada parte deles identificam-se com um dos

citados, como é possivel ver na seguinte tabela:

Problemas Solugdes Proposicao Vantagem | Segmento de
Unicade | comparativa cliente
P valor M
P — P - C

Metricas Canais

P C
Estrutura dos custos Fluxo de caixa
M M

Figura 4: Os riscos no lean canvas

Fonte : Maurya, 2012

Nesta fase, logo depois da criagdo de um ou mais planos, quando 0s riscos estdo
sendo classificados, Maurya sugere apoiar-se em consultores - podendo ser
especialistas numa area relevante para o negocio, investidores, entre outros - para ter
uma visdo diferente da visdo dos empregadores. No entanto, para o autor, é ainda
cedo demais para chamar clientes potenciais, sabendo que ainda ndo ha o suficiente

para ser apresentado.

2.2.2.3. Iterar segundo o ciclo Construir-Medir-Aprender

Segundo Ries, a base do método lean startup € a aprendizagem, que o autor
chama de “fidedigna” ou “validada”, sendo assim um conhecimento ao qual o
empregador pode confiar, pois este foi provado através de testes e experimentagdes. O
autor recomenda o aprendizado mais cedo possivel.

Ele usa o0 exemplo de Zappos para enfatizar este ponto. Zappos € um website de

e-commerce fundado em 1999 por Nick Swinmurm. O conceito inicial era a venda
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exclusiva de sapatos na internet. Ao invés de comecar a construir estoque, elaborar
contratos com marcas de sapatos, o criador da empresa queria testar as hipoteses dele
imediatamente, a primeira delas era saber se haviam clientes com vontade de comprar
sapatos na internet. O fundador realizou acordo com lojas de sapatos da cidade onde
morava, iniciou propondo a ideia de tirar fotos dos sapatos das lojas e vendé-los em
seu website. Em caso de venda, ele buscaria o sapato na loja e cuidaria da entrega ao
cliente. Rapidamente, Zappos tirou a conclusdo que de fato existia uma demanda para

a venda de sapato na internet. Somente a partir desta informacéo, Zappos comegou a

criar o proprio estoque e efetivar acordos com marcas de sapatos. Deste jeito, Nick

Swinmurm aprendeu muito mais do que se ele tivesse realizado analises de mercado

ou um modelo de negdcio de dezenas de péginas, sendo assim:

- Zappos recebeu dados a respeito dos clientes muito mais precisos, pois estava
observando clientes de verdade.

- Zappos interagiu com clientes para aprender as necessidades deles o mais perto
possivel.

- Zappos pOs-se numa posicdo em que pudesse ser surpreendido pelo comportamento
dos clientes. Por exemplo, o que acontece se o cliente quiser devolver ou trocar o
produto?

Portanto no método lean startup, as empresas ndo devem esperar antes de testar
as hipoteses. Segundo Ries, existem dois tipos principais de hipoteses, as de valor e as
de crescimento. A hipotese de valor testa se um produto ou servico realmente
proporciona valores aos clientes uma vez que estes o utilizam. A hipétese de
crescimento testa como o0s novos clientes poderdo descobrir este produto ou servico.

Como o Ries demostrou com o caso Zappos, uma experimentacdo é mais do que
uma pesquisa tedrica, € também um primeiro produto. No momento em que estiver
pronto para ser distribuido mais amplamente, ja existirdo clientes estabelecidos, ja
tera enfrentado verdadeiros problemas e obtera especificacdes a respeito do que tem
realmente para construir. Contrariamente ao contexto da planificacdo estratégica,
essas especificagdes terdo como raizes verdadeiras experiéncias com o cliente.

Portanto, segundo Ries, uma startup € um catalizador que transforma ideias e
hipdteses em produto. E a medida que os clientes interagem com o0s produtos, estes
geram dados. Estes dados sdo qualitativos - 0 que o0s clientes gostam e o que eles ndo
gostam - mas também quantitativos - quantos clientes usam os produtos e 0s acham

valiosos. Estes dados proporcionam aprendizagens, a partir destes novos
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conhecimentos, surgem novas ideias e hipéteses para testar. Este ciclo é a base do
trabalho do método lean startup.

O ciclo construir - medir - aprender (CMA) representa-se assim:

o -
Aprender
-
-~ -

Figura 5: O ciclo Construir - Medir — Aprender

Fonte: Ries (2011)

Segundo Ries, a maioria das pessoas tem uma formagdo que enfoca em um dos
elementos do ciclo. Por exemplo, 0s engenheiros aprendem construir produtos do jeito
mais eficiente possivel. Alguns gerentes ou vendedores sdo muito bons para tirar
informagdes ou conhecimentos Uteis dos clientes. Ou seja, para melhores resultados, é
necessario criar uma equipe com pessoas de formacao ou especialidades diferentes.

2.2.2.4, Construir o produto viavel minimo

Uma vez as primeiras hipoteses afirmadas ou negadas, o proximo passo consiste
em construir o Produto Viavel Minimo (PVM) que tem como fungdo continuar
iterando segundo o ciclo CMA. O PVM ¢ a versdo do produto que permite uma volta

completa do ciclo com um minimo de esforgo e 0 minimo de tempo para desenvolver
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0 produto. O PVM ndo ajuda somente validar o design do produto ou as hipoteses
técnicas, mas também testar as hipdteses fundamentais do lean canvas.

Os primeiros produtos ndo precisam ser perfeitos pois, segundo Blank, séo
adotados pelos “early-adopters”, um certo tipo de cliente que aceita, e até prefere,
uma solucdo incompleta.

A complexidade do PVM néo ¢ escolhida por acaso. Segundo Maurya (2012), a
regra é que tudo que ndo pode proporcionar um conhecimento relevante ndo deve
aparecer no PVM.

O passo depois da construcdo do produto no ciclo CMA é a medida. A
contabilidade classica € um processo usado em todas as empresas grandes a fim de
determinar objetivos para cada divisdo. Essa abordagem nédo tem quase nenhuma
utilidade para as startups. As previsdes a respeito dos startups ndo podem ser
precisas. Em vez de determinar objetivos em termos de nimeros de clientes ou lucros,
as startups devem determina-los através de aprendizagem validada. E o que Ries
chama de contabilidade da inovagdo. Isso permite a startup saber objetivamente se
esta mais perto do objetivo de crescer com um modelo viavel.

A contabilidade da inovacéo é composta por trés etapas. O primeiro passo é usar
um PVM para obter dados reais sobre a situacdo da empresa. O segundo passo
consiste em corrigir o “motor de crescimento” para chegar num ponto em que a
empresa pode escolher entre perseverar ou pivotar, que € a ultima etapa. Se usar o
pivot, a empresa deve comecar novamente o inicio do processo. Ela sabe que deu
certo se as corre¢des do motor de crescimento sdo mais eficientes depois do pivot.

Segundo Maurya (2012), a ferramenta, pirate metrics, € muito relevante para
medir se 0s objetivos da startup foram atendidos :
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Figura 6: Pirate metrics

Fonte: Mc Clure, 2012

Trata-se de um conjunto de métricas que permitem medir progressos e
identificar os pontos fracos ou fortes da startup durante o ciclo da vida do cliente.
Essas métricas sao :

Aquisicdo: E o momento em que a startup consegue transformar um visitante em
cliente potencial.

Ativacdo: E o momento em que o cliente potencial realiza a primeira experiéncia boa
dele com a empresa.

Retencao: Ela serve para medir as utilizagOes repetidas do produto ou servico.

Renda: E 0 momento em que a startup é paga.

Recomendac&o: E o momento em que os clientes da empresa comegam a recomendar

0 produto para outros clientes potenciais.

2.2.2.5. Crescer

Essas métricas, usando com outros testes, contato permanente com o cliente e o
PVM, permitem acessar o terceiro item do ciclo PVM, a aprendizagem. Essa
aprendizagem ajudard para ajustar o produto, ter novas ideias e comegar um novo
ciclo.

Depois de varios ciclos CMA e se a estratégia da startup for boa, as métricas
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descritas vdo aproximar-se, atingir ou até ultrapassar 0s objetivos da empresa.
Comeca 0 tempo para a empresa crescer, agora que achou um produto que sustenta a
necessidade real do mercado.

O lean startup descreve técnicas para ajudar viralizar um produto ou servico. O
esquema geral ndo € diferente do que ja foi apresentado. Trata-se de fazer hipGteses e
testa-las para atingir objetivos em termos de numero de clientes, entre outros.
Portanto, ndo é o assunto deste trabalho, que foca nas primeiras fases da vida de uma

startup.

2.3. Métodos de geracao de ideia

2.3.1. Brainstorming

O brainstorming é uma técnica formalizada de resolucdo criativa de problema
sob a direcdo de um coordenador. A técnica foi criada em 1939 por Alex Osborn,
vice-presidente da agéncia de propaganda americana BBDO. Na origem, era um
método de reunido de grupo preparada e usada para achar um nimero importante de
ideias publicitarias e promocionais para os clientes e futuros clientes da agéncia.
[MILLER, 2012]

Hoje, essa técnica é também usada fora do mundo da propaganda mesmo se o
foco — achar um nimero importante de ideias originais — for o mesmo.

Dois principios de base definem o brainstorming: a suspensédo do julgamento e
uma pesquisa mais ampla possivel.

Estes dois principios traduzem-se em quatro regras:

e N&o criticar

¢ N&o se limitar no que diz respeito a originalidade das ideias
e Combinar e aperfeicoar as ideias dos outros

e Buscar o méximo de ideias possiveis

A técnica envolve 3 etapas principais
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« Constitucao do equipe
e Organizacdo da reundo

Documentagdo

e Falar todas as ideias sem censura
e Combinar e aperfeicoar as ideias dos outros

.| *Nunca criticar as ideias dos outros

e Reformular, classificar as ideias sob uma forma
sintética

das ideias

Figura 7 : O método do brainstorming

Fonte : Miller, 2012

2.3.2. Mapa de empatia

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o mapa de empatia € uma ferramenta
que permite entender o perfil de um “cliente alvo”.

Ter um mapa de empatia que abrange nomeadamente o ambiente do cliente, seu
comportamento, suas preocupacgdes e suas aspiracdes, permitindo ajudar nas escolhas
estratégicas e na elaboracdo do lean canvas. [OSTERWALDER ET AL., 2010]

Os pontos chaves do mapa de empatia sao:

O que o cliente vé&?

Essa parte descreve o que o cliente vé no ambiente dele.
e Como é?
e Quem faz parte deste ambiente?
e Quem sdo seus amigos?
e Que ofertas ja estdo propostas?

e Quais sdo os problemas que ele enfrenta?
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O que ele ouve?

Essa parte descreve como 0 ambiente influencia o cliente.
¢ O que falam os amigos do cliente?
e Quem o influéncia realmente e como?

¢ Quais sdo as midias em que ele confia?

O que ele pensa e sente realmente?

Essa parte foca o que acontece na mente do cliente.
e O que importa realmente para ele?
e Quais sdo as emocdes dele?

e Quais sdo seus sonhos e aspiracdes?

O que o cliente fala e o que ele faz?

Essa parte é sobre o que o cliente fala ou como se comporta em publico.

O que ele teme?

e Quais sdo suas maiores frustracdes?
¢ Quais sdo os obstaculos que ele enfrenta para fazer o que quer?

e Quais sdo 0s riscos que ele pode temer?

O que ele espera?

e O que o cliente quer ou o que realmente quer alcancar?
e Quais sdo seus critérios de sucesso?

e Quais sdo suas estratégias para acertar os seus desejos?
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O queele

PENSA E SENTE?

© que realmente conta, principais preocupagdes e
aspiragdes

Oqueele O queele

ESCUTA? VE?

o que amigos dizem, o que o chefe fala, o que ambiente, amigos, 0 que 0 mercado oferece
influenciadores dizem

O queele

FALA E FAZ?

atitude em pdblico, aparéncia, comportamento com
outros

FRAQUEZAS GANHOS

medos, frustragdes, obsticulos desejos e necessidades, formas de medir sucesso,
obstéculos

Figura 8: Mapa de empatia
Fonte: Osterwalder & Pigneur, 2010

2.4. Ferramenta de analise estratégica

2.4.1. Anélise PEST

A andlise PEST — acrénimo para Politica, Econémica, Social e Tecnologica —
permite seguir 0s riscos e as oportunidades que poderia encontrar uma empresa e seu
mercado. A particularidade dessa matriz € a sua visdo global do ambiente. Ela tem
enfoque em quatro grandes fatores:
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Tecnologia e seu Economia
mercado

Figura 9: A analise PEST

Fonte: Realizado pelo autor deste trabalho
O ambiente politico

Ele intervém em dois niveis: nacional com as decisdes tomadas pelo governo
(exemplo: subvencdo, novas leis...) e internacional pelas decisdes tomadas pelos
outros paises ou conjunto de paises ou pelas instituicdes internacionais (FMI por

exemplo).

O ambiente econdmico

Essa parte da analise inclui todas as variaveis e fatores que influenciam o poder de
compra e as despesas dos clientes ou fornecedores.

O ambiente social

Ele inclui as vérias caracteristicas da populacdo (reparticdo por idade, estrutura
familiar por exemplo) assim como as modas e tendéncias que poderiam influenciar a
venda do produto ou servigo.

O ambiente tecnolégico

Ele corresponde as forgcas que criam novas tecnologias, novos produtos e que

influenciam direta ou indiretamente na capacidade das empresas de inovar.
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2.4.2. As forcas de Porter

O modelo das cinco forgas de Porter foi elaborado em 1979 por Michael E.
Porter, professor de estratégia na universidade de Harvard.

E uma ferramenta de andlise estratégica do ambiente concorrencial de uma
empresa. Segundo Porter, o desempenho da mesma depende da sua capacidade de
enfrentar, influenciar e resistir as pressfes do seu ambiente concorrencial. Com efeito,
0 objetivo principal de uma empresa é obter uma vantagem competitiva no seu
mercado, o que pode ser medido pela sua capacidade em gerar lucros. [PORTER,
1998]

Este modelo tem como objetivo permitir identificar as forcas presentes no
ambiente concorrencial bem como suas intensidades, de adaptar a estratégia para
obter uma vantagem competitiva, e assim realizar lucros maiores em comparacdo das
outras empresas da area de atuacdo. [PORTER, 1998]

As 5 forgas de Porter séo :

entrantes

Ameaca dos
novos
entrantes

Poder de Poder de
Fornecedores barganha dos barganha dos
fonecedores concorrentes clientes

Ameaca dos
produtos
substitutos

substitutos

Figura 10: As 5 forgas de Porter, Fonte: Porter, 1998
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A rivalidade entre concorrentes

A concorréncia entre as empresas, num mesmo setor, € um dos fatores que determina
a atratividade dele. As empresas lutam para manter ou aumentar suas cotas no
mercado. A concorréncia evolui com o desenvolvimento do setor, sua diversidade ou
a existéncia de barreira a entrada. Trata-se também de uma analise do numero de
concorrentes, dos produtos, da identidade das marcas, das forcas e fraquezas, das

estratégias, das quotas do mercado, entre outros.

A ameaca dos novos entrantes

Quanto mais houver novos entrantes, menor é a rentabilidade do setor. As barreiras a
entrada protegem o mercado dos novos entrantes. Entre outras:

- Economia de escala

- Custo elevado a entrada

- Dificuldade para ter um acesso aos canais de distribuicéo

- Vantagens de custo ndo ligadas com o tamanho da empresa (contatos
privilegiados com uma empresa chave por exemplo)

- Leis, regulamentacdes...

O poder de barganha dos clientes

Quanto mais elevado o poder de barganha dos clientes, menor fica a rentabilidade do
setor, pois eles impdem as exigéncias deles em termos de preco, de qualidade ou de
servigo. Entre outros, este poder fica maior quando:

- Tem compradores importantes no setor

- As empresas no setor sdo pequenas e indiferenciadas

- O custo para mudar de empresa € baixo

- Os clientes sdo unidos

A ameaca dos produtos substitutos

A existéncia de um produto substituto € uma ameaca para a empresa. Um tal produto
pode surgir de uma inovacdo (por exemplo, o email X o fax) ou ndo (por exemplo, o
leite X 0 suco de laranja). Quanto maior é a eficacia do produto substituto e menor

seu pre¢o, maior fica a ameaca.

O poder de barganha dos fornecedores
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O poder de barganha dos fornecedores influéncia também a rentabilidade do setor.
Fornecedores poderosos podem impor com maior facilidade o preco, a qualidade, a
quantidade do produto ou servico prestado. Ao contrério, se houver numerosos
pequenos fornecedores, o poder deles fica mais fraco.

2.5. Gestao de projeto informatico: o0 método Extrem Programing

O Extreme Programming - XP - é uma disciplina de desenvolvimento de
software baseada em 5 valores chaves : comunicagdo, simplicidade, coragem,
feedback e respeito. Ela funciona ao levar toda a equipe juntas através de praticas

simples e se insere perfeitamente na abordagem lean.

2.5.1. Osciclos de desenvolvimento XP

Segundo Kent Beck e Cynthia Andres (2004), a abordagem tradicional baseada
na sequéncia [Especificacdo => Concepc¢do => Realizacdo => Validacdo] concentra a

maioria das decisdes ao inicio do projeto.

Decisédo Realizacédo Entrega

| ]

Figura 11: Abordagem classica de gerenciamento de um projeto de software

Fonte: Beck et al., 2004

A abordagem pode aparecer justa: o cliente quer garantias sobre o que obtera ao
final do projeto e o chefe de projeto deseja ter as informacgdes necessarias para a

organizacéo da equipe.

Segundo Kent Beck e Cynthia Andres (2004), as equipes que evoluem em um
ambiente imprevisivel ou complexo sabem como € dificil ficar no caminho das
decisbes iniciais. O cliente conclui que as necessidades mudaram ou a equipe
descobre na fase de implementacdo erros de especificacdo ou de concepcdo que
comprometem os planos de desenvolvimento. A abordagem cléssica supde a auséncia
de mudancas e essa suposicédo revela-se finalmente dispendiosas.

Os criadores de XP descobriram préticas de organizacdo de equipe e
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programacdo que permitem deixar o software extremamente maledvel — a tal ponto
que vira mais vantajoso o fazer evoluir progressivamente do que buscar uma
especificacdo e realiza-lo logo ao inicio. A partir dessa constatacdo, eles elaboraram
uma abordagem que difunde o processo de decisdo durante todo o projeto gracas a

uma sequéncia de ciclos iterativos curtos:

Y Y Y Y Y Y VY VYV VYV VY
S |

Figura 12: O ciclos da abordagem Extrem Programing

Fonte: Beck et al., 2004

O cliente ganha muito com essa abordagem. Ao invés de ver a intervencdo dele
sO na fase inicial do projeto, ele integra totalmente o projeto para virar o piloto dele.
Em cada iteracdo, ele escolha as funcionalidades a implementar, colabora com a
equipe para definir as necessidades em detalhes e recebe uma nova versdo do software
que integra as evolugdes.

Essa abordagem presenta varias vantagens em termos de gestdo de projeto :

e O cliente tem uma grande visibilidade a respeito do avanco dos
desenvolvimentos.

e O cliente usa o software como suporte de reflexdo para as escolhas das
funcionalidades a implementar

e A ordem de implementacdo das funcionalidades ndo é guiada pelas restricdes
técnicas, mas pelos pedidos do cliente. Este pode entdo focar os esforcos da

equipe nas funcionalidades mais importantes ja no inicio do projeto.

A abordagem iterativa € portanto a principal vantagem do método XP.

O XP enfoque numa reducdo significativa da duragdo do ciclo de
desenvolvimento, ou seja do tempo entre 0 momento em que é decidido implementar
uma funcionalidade e 0 momento em que esta € colocada em produgcéo.

Num projeto XP, este tempo corresponde exatamente na duracdo de uma
iteracdo, ou seja tipicamente duas & trés semanas:

e O primeiro da iteracdo é focado na reunido de planificacdo, em que o cliente e a
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equipe concordam sobre o que tem que ser implementado na iteracdo. No final
do dia, a equipe tem a disposi¢do uma lista precisa de tarefas para realizar.

e Depois, a equipe organiza-se a fim de realizar as tarefas. Ela cuida do
acompanhamento das tarefas, assim como as atividades de anélise das
necessidades, de concepcdo, de implementacéo e dos testes. E importante ter
em mente que ndo tem mudanca até o final da iteracdo.

e Depois dessas duas semanas, a equipe entrega uma nova versdo do software ao
cliente. Este software € robusto, testado e a estrutura dele é deixada limpa para

que as proximas evoluc@es figuem pouco caras.

Essa organizacdo extremamente reativa imp&e novas restricdes a respeito da equipe,
diferentes das praticas tradicionais de desenvolvimento de software. Por exemplo:

e Como o contetido do produto se decide s6 ao longo das iteracdes, ndo é mais
conveniente definir a implementacdo do produto ao inicio do projeto. Nessa
abordagem, a equipe tem que poder fazer emergir a concep¢ao ao longo do
desenvolvimento para seguir as dire¢des dadas pelo cliente.

e Em termos de organizacdo de equipe, ndo é mais conveniente separar modulos
do software por programador, pois o cliente pode pedir para 0s mesmos
trabalharem em um modulo s6. Em suma, todos os programadores devem ter a

possibilidade de trabalhar em qualquer parte do software

XP proporciona solugdes concretas nessas problematicas, com um conjunto de

praticas que formam um sistema coerente e eficiente.

2.5.2. Asvalores chaves

Segundo Kent Beck e Cynthia Andres (2004), a abordagem XP é baseada sobre 5
valores chaves.

A comunicacido

E o jeito fundamental para evitar os problemas. As praticas preconizadas pela
abordagem XP imp&em uma comunicacdo intensiva. Os testes, a programacdo em
pares obrigam os desenvolvedores, os chefes e os clientes a se cominarem muito entre

Si.
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A simplicidade

O jeito mais facil de atingir os objetivos é também o melhor. Antecipar as extensées
futuras é uma perda de tempo. E mais facil fazer evoluir um aplicativo simples.

O feedback

A volta de informacdo é primordial para o desenvolvedor e o cliente. Os testes
unitarios indicam se o cédigo funciona. Os testes funcionais ddo o avanco do projeto.
As entregas frequentes permitem testar as funcionalidades rapidamente.

A coragem

Algumas mudancas pedem muita coragem. As vezes é preciso mudar a arquitetura do
projeto, jogar no lixo cédigo a fim de produzir um cddigo melhor ou tentar uma nova
técnica. A coragem permite sair de uma situacdo inadequada. Pode ser dificil mais a
simplicidade, o feedback e a comunicagéo fazer com que essas tarefas se tornem mais
accessiveis.

O respeito

Cada programador pode trabalhar em qualquer parte do projeto e em particular partes
escritos pelos outros programadores. Cada desenvolvedor tem que ter este fato em
mente para escrever sempre um codigo de qualidade, que ndo da trabalho demais ao

préximo programador.

2.5.3. As praticas do XP

Essas cinco valores chaves se declinam em treze praticas que se fortalecem

mutualmente.

Cliente no local

Um representante do cliente deve ser presente durante a vida do projeto no local de
desenvolvimento. Ele deve ter os conhecimentos do usuario final e ter uma visdo
global do resultado a obter. Ele realiza o trabalho habitual dele mas fica disponivel
para atender qualquer pergunta da equipe.

Jogo da planificacdo

O cliente cria cenarios para as funcionalidades que deseja obter. A equipe avalia o
tempo necessario para coloca-lo em pratica. O cliente seleciona depois 0s cenarios em

funcgéo das prioridades e do tempo disponivel.
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Integracdo perpetuel

Quando uma tarefa acaba, as mudancas sdo imediatamente integradas ao produto
completo. A sobrecarga de trabalho, que esta ligada a integracdo de todos os
elementos antes da entrega, é portanto evitada. Os testes facilitam muito essa
integracdo: quando os testes aceitam, a integracao acaba.

Pequena entrega

As entregas devem ser feitas com uma frequéncia elevada, tipicamente 2 semanas. A
integracdo permanente e os testes reduzem bastante o custo de entrega.

Ritmo viavel

A equipe ndo faz horas a mais. Se for o caso, a planificacdo tem que ser avaliada de
novo. Um desenvolvedor cansado entrega um trabalho de qualidade baixa.

Testes unitarios

Antes de colocar uma nova funcionalidade, o desenvolvedor escreve um teste que
verificard se o seu programa comporta-se como foi planejado. Este teste sera
conservado até o final do projeto, até que a funcionalidade ndo seja mais necessaria.
Em cada modificacdo do codigo, os testes escritos por todos os desenvolvedores sdo
lancados, o que permite saber se alguma coisa nao funciona.

Concepcdo simples

O objetivo de uma iteracdo é implementar os cenarios selecionados pelos clientes e s
isso. Considerar as proximas evolucGes é uma perda de tempo. Os testes permitem
mudar a arquitetura mais tarde se for necessario. Quanto mais simples fica o
aplicativo, mais facil fica a evolucédo dele nas proximas iteracdes.

Utilizacdo de metaforas

Metaforas e analogias sdo usadas para descrever o sistema e seu funcionamento. O
funcional e o técnico entendem-se melhor quando concordam nos termos que usam.
Refactoring

Melhora sistematica da qualidade do codigo sem modificar o seu comportamento. O
codigo é refactorizado, ndo para o cliente, mas para a equipe mesmo. Ao ficar mais
claro, um cédigo de boa qualidade permite trabalhar de um modo mais eficiente e
portanto mais rapido.

Apropriacdo coletiva do codigo

A equipe é coletivamente responsavel pelo aplicativo. Cada desenvolvedor pode fazer
mudancas em cada parte do cédigo, mesmo aquelas que ele ndo escreveu. Os testes

servem para indicar quando algo foi feito errado.
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Padronizacdo de codigo

Como todos os desenvolvedores trabalnam no codigo inteiro, € indispensavel
estabelecer e respeitar normas de padronizagdo para as variaveis, classes, métodos,
objetos, entre outros.

Programacdo pareada

2

A programacao é feita com par de desenvolvedores. O primeiro ¢ chamado o “driver’
ou piloto e tem o teclado. E ele que trabalha no codigo a escrever. O segundo
chamado partner ajuda ao sugerir novas possibilidades ou ao detectar problemas. Os
programadores mudam frequentemente de parceiro, 0 que permite melhorar o

conhecimento coletivo do aplicativo assim como a comunicacdo dentro da equipe.
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3. Metodologia

3.1. Esquema geral
O esquema geral deste trabalho pode ser apresentado assim:

Macro-etapas :

Adequacao

problema/solucao

Micro-etapas:

Adequacao

problema/mercado

Lancamento

D Estruturacao Analise do Elaboragao do
Ideia inicial o :
das hipoteses setor escolhido lean canvas
) .
Hipoteses
— Brainstorming — Analise PEST sobre os 9
pontos do LC
—— ——
. .
Carta de | | Andlisede
empatia Porter
— —
.
Raciocinio
inversado
—

L - [teracoes
Primeiras Elaboragdo do ¢
> - segundo os Lancamento
confrontagoes primeiro MVP .
ciclos CMA
Construir
| Primeiro — Primeiro MVP — < Extrem
prototipo programing
~—— — -«
) ( ) :
Confrontagio Confrontacido Medir
— com — com early Lo Elé}?qragéo de
especialista adopter metrica
CEEE—
Confrontagio Aprender
“— com clientes L « Preparacdo
potenciais entrevistas
- <

Figura 13: Esquema geral do trabalho, Fonte: Elaborado pelo autor
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Este trabalho tenta proporcionar uma metodologia para acertar nas primeiras
fases da criacdo de uma startup no setor da criacdo de software. Essa metodologia
apoia-se principalmente no método lean startup desenvolvido por Steve Blank (2005),
Eric Ries (2011) e Ash Maurya (2012). O trabalho de Alexander Osterwalder e Yves
Pigneur (2010) sobre os modelos de negocios constitui um ponto de partida para a
metodologia proporcionada.

Se o tempo for um elemento chave em qualquer projeto, é ainda mais
importante nas primeiras fases de vida de uma startup, tendo em vista que até o
lancamento do produto a empresa ndo gera receita. A startup deve achar o caminho
até os clientes da maneira mais eficiente possivel. E o objetivo da metodologia
proposta neste trabalho.

Os principais passos sdo indicados na Ultima figura. Seis meses foram
necessérios para realizar o conjunto dessas etapas. E também o tempo que se deu Ries
para lancar o produto da empresa IMVVU, um servico de avatar online, e que ilustra o
método lean startup no seu estudo (2011).

A metodologia proposta neste trabalho é ilustrada pela criacdo de um aplicativo
movel. No entanto, o produto em si e seus aspetos técnicos sdo secundarios. O
objetivo deste trabalho ndo é descrever ou explicar como criar um software, mas
como criar uma startup, trata-se de um outro nivel de abstracdo. Portanto, muitos
elementos sdo apresentados de um jeito genérico. Isso também permite garantir a
confidencialidade dos dados, que podem ser confidenciais. No entanto, este trabalho
ndo pode permanecer tedrico e alguns elementos de gestdo de projetos proprio a
criacdo de software sdo abordados, € nomeadamente o caso do método extrem
programing. Essa excecdo ndo impede o leitor interessado pela criagdo de uma
empresa alcancando um outro tipo de produto ou servigo, entender 0s passos € 0S

conceitos da presente metodologia.

3.2. O detalhe dos passos da criacdo da startup

A metodologia apresentada neste trabalho é composto por oito etapas. Como
este €, em primeiro lugar, um trabalho de gerenciamento, cada etapa, além das
explicacOes, € caracterizada por um tempo de execugdo e uma organizacao de equipe.

Estes pontos sdo partes integrantes da metodologia mesmo se ndo aparecem na
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descricdo dos passos a seguir, pois sdo comuns a todos. No entanto, aparecerdo na

apresentacao dos resultados.

3.2.1. Adequacéo problema solucéo

As 5 primeiras partes dessa metodologia servem para realizar o que Maurya
(2012) chama de adequacdo problema/solucdo, ou seja, achar um problema que
realmente vale a pena ser resolvido. Em cada uma dessas micro-etapas, o0 empregador
deve avaliar se essa adequacdo faz sentido. A micro-etapa 5 constitui a concluséo
dela.

Segundo Maurya (2012), um problema vale a pena ser resolvido se corresponde
a trés critérios :

¢ O produto/servico interessa os clientes?
e Sera que sao inclinados a compra-lo? Do contrario, quem o compraria no lugar
deles? (economicamente viavel)

e Este problema pode ser resolvido? (é tecnicamente, legalmente, ... possivel?).

3.2.1.1. Ideia inicial

Qualquer empresa é criada a partir de uma ideia. Essa ideia é o ponto de partida.

E 0 Gnico passo que ndo tera método associado em particular.

3.2.1.2. Estruturagao das hipdéteses

A primeira micro-etapa — a ideia inicial - permite ter uma primeira indicacéo do
que a empresa quer criar ou do problema que ela quer resolver. No entanto, falta
estrutura.

Essa segunda etapa tem, portanto, dois objetivos principais:

¢ Proporcionar de forma clara e precisa o problema a resolver, clientes potenciais,
solucBes possiveis e uma PUV, ou seja 0s quatros primeiros blocos do lean
canvas.

e Aproveitar de um primeiro grupo de reflexdo para avaliar o problema a resolver.

Para servir estes objetivos, essa metodologia propde usar técnicas de dinamica
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de grupo.
Trés tecnicas serdo abordadas:
e O brainstorming
e O raciocinio invertido: consiste em imaginar a pior solucdo possivel para um
problema e inverter as caracteristicas achadas.
e O mapa de empatia: ferramenta que ajuda ter um melhor conhecimento do

ambiente do cliente, seu comportamento, suas preocupacdes e suas aspiracoes.

3.2.1.3. Analise do setor escolhido

Uma vez o problema, as solucBes possiveis, os clientes alvos e a PUV
clarificados, o proximo passo € estudar o ambiente em que a startup vai atuar. Com
esta finalidade, dois estudos serdo apresentados. O primeiro € a andlise PEST,
acronimo de analise Politica, Econdmica, Social e Tecnoldgica, e consiste num
enquadramento de fatores macroambientais.

O segundo estudo é a analise de Porter, que destina-se a analise da competicdo entre
empresa.
Essas analises tem 2 objetivos:
e Entender como funciona o ambiente do setor econdmico em que a startup tenta
se inserir e como se articulam suas principais forgas concorrénciais.
e Avaliar se as ideias proporcionadas nas partes 1 e 2 dessa metodologia séo
relevantes tendo em vista a anélise do ambiente. Por exemplo, tal ideia poderia
ser ilegal em tal pais ou regido do mundo ou um concorrente muito mais

poderoso poderia proporcionar alguma coisa muito parecida.

E importante ter em mente que a startup MatchUp evolui num setor
relativamente novo e o conjunto de conclusdes que saiam dessa terceira parte da
metodologia estdo sujeito a importantes mudangas. Por causa disso, embora essas
analises sejam importantes, elas terdo um peso menor do que se a empresa MatchUp
evoluisse numa area ou setor mais tradicional. E neste sentido que o método lean
startup é relevante : segundo Ries (2011), uma hipdtese, uma analise ou um estudo
ndo tem valor antes de ser testados, o que sera feito na micro etapa 5, “primeiras

confrontagdes”.
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3.2.1.4. Elaboragao de lean canvas

As partes 1, 2 e 3 permitem levar varias hipdteses, em particular sobre os
problemas dos clientes alvos, as solugdes possiveis e a PUV. No entanto, o lean
canvas fica incompleto. O objetivo desta parte é propor uma descricdo global da
empresa ao completar as caixas vazias dele.

Nessa metodologia, o lean canvas tem varias caracteristicas:

e Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), o lean canvas tem que ser conciso,
caber numa pagina so. Isso permite destilar a esséncia do lean canvas e ndo se
dispersar com elementos secundarios.

e Segundo Maurya (2012), o lean canvas tem que focar no presente. Os modelos
de negdcios tradicionais tentam prever o futuro, mas o objetivo do método
lean startup é aprender com hipdteses. Se a hipotese puder ser testada somente
no futuro, ela ndo tem valor e ndo tem razéo de ser no ciclo CMA, base do
presente trabalho.

e Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), existem varias estratégias para comegcar
um lean canvas. O “epicentro” da inovagdo pode ser os recursos, a oferta, a
financa... Na abordagem lean, como o cliente fica no centro da estratégia, ele €
também o ponto inicial da construcdo do lean canvas. E inclusive por essa
razdo que o mapa de empatia tem uma importancia na geracao de novas ideias

da parte 2 da metodologia.

3.2.1.5. Primeiras confrontagdes

Depois de ter completado o lean canvas, um primeiro prot6tipo é construido a
fim de testar as hipdteses mais arriscadas dele e finalmente tirar uma conclusdo sobre
a adequacéo problema-solugdo. Um especialista e clientes potenciais sdo confrontados
com o protétipo. Se essa confrontagdo revela-se positiva e a adequacdo problema-
solucdo foi achada — o que é o objetivo dos cinco primeiros passos -, essa
metodologia deste trabalho propde ir para o préximo passo. No caso contrario, 0s
empregadores devem escolher um dos outros lean canvas do passo quatro, tendo em
conta as aprendizagens do passo cinco.

As aprendizagens da presente etapa permitem também determinar o conjunto minimo

de funcionalidades para criar o PVM do passo seis.
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3.2.2. Adequacéao problema-mercado

As duas proximas partes dessa metodologia permitem achar o que Maurya
(2012) chama de adequacéo problema-mercado. A questdo fundamental nessa parte é

de saber se a solucéo achada realmente atende ao problema do melhor jeito possivel.

3.2.2.1. Elaboracao do primeiro PVM

A partir das primeiras confrontagdes com clientes da parte 5 dessa metodologia,
um PVM é construido. Ele constitui a primeira iteracao de varios ciclos CMA da parte
6. O objetivo ¢ poder confrontar um produto vidvel com os “early-adopter”. Como
este trabalho apresentara, € este tipo de cliente que é o mais adequado para avaliar o

caminho inicial de uma startup na adequacéo problema-mercado.

3.2.2.2. Ilteragdes segundo os ciclos CMA

Os ciclos CMA da etapa 6 constituem o motor de crescimento da startup, ou
seja, permitem trazer sempre mais conhecimento. Para reduzir a0 maximo o tempo
entre dois ciclos consecutivos, 0 método Extrem Programing foi aplicado.

A fim de medir os progressos, métricas serdo definidas.

Finalmente, clientes sdo confrontados com o produto construido em cada ciclo.

Estes ciclos finalizam quando as métricas atingem os objetivos fixados. E tempo

de langar o produto no mercado.

3.2.3. Langamento

O lancamento e sua estratégia de marketing ndo séo descritos neste trabalho e

aparecem aqui somente para perspectivar em um contexto maior.
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4. Resultados

4.1. Aideia inicial

4.1.1. Composicao da equipe e duracéo do passo

Uma pessoa sugeriu a ideia inicial e a duracdo deste passo € arbitrariamente
escolhida como sendo um dia — é com efeito dificil dar uma duracdo ao processo de

geracgdo de uma primeira ideia. Isto marca o inicio do projeto MatchUp.

Figura 14: Timeline do projeto, Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.2. Contexto

A ideia inicial foi sugerida pelo futuro chefe do projeto MatchUp. Nessa
época, existiu varios aplicativos mdveis de dating, ou seja, usados pelos usuérios para
encontrar novas pessoas. Apesar do sucesso de um em particular — Tinder — e da
multiddo de aplicativos parecidos [YODER, 2014], nenhum de todos pareceram
agradar totalmente os usuarios. O potencial em termo de tamanho de mercado
apareceu como gigante. A ideia era portanto criar um produto que atenderia realmente

as necessidades e desejos dos usuarios.

4.1.2.1. Benchmark: o caso Tinder

A base de inspiracdo da nova ideia era o aplicativo Tinder. Este & um
aplicativo de dating langcado em setembro de 2012 por 4 americanos. Tinder recusa
revelar o nUmero exato de usuarios, mas precisava ter recebido um milh&o de novos
usuarios nos Estados-Unidos durante os 60 dias entre dezembro 2013 e janeiro 2014.
O aplicativo faz desfilar os perfis de usuarios segundo diferentes critérios, inclusive o
sexo e a posi¢do geografica. O usuario tem que indicar se ele os curtem ou nédo pelo
intermediario de um “swipe” — movimento do dedo pela direita ou esquerda na tela.
Quando a atracdo € reciproca, 0s dois usuadrios podem comecar a conversar.
[STAMPLER, 2014]
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Os fatores chaves do sucesso do Tinder pareceram ser:

e A simplicidade para se cadastrar, menos de 5 segundos via Facebook.

e A simplicidade de utilizagdo com o movimento “swipe”.

e A impossibilidade de receber mensagens de pessoas que ndo foram aprovadas
pelo usuério antes.

e A possibilidade de escolher uma distancia méxima entre 0s outros usuarios e

um segmento de idade alvo.

4.1.3. Detalhes da ideia inicial

Considerando estes dados, a primeira ideia era criar um aplicativo de paquera
simples e intuitivo, com as seguintes funcionalidades:
- Conjunto das funcionalidades do Tinder, descritas na parte 4.2.1.2 deste
trabalho.
- Possibilidade de mudar de localizacéo, para ver os perfis de pessoas de outras
cidades do mundo.

- Possibilidade de criar filtros a fim de ver perfis mais relevantes.

4.2. Estruturacao das hipoteses

4.2.1. Objetivo da etapa

A primeira ideia constitui o ponto inicial da presente metodologia. Mas esta é
pouca estruturada.

O objetivo é portanto construir um conjunto de hipdteses coerentes e colocéa-
las em um lean canvas a fim de testa-las numa primeira confrontacdo com clientes.

Para construir este conjunto de hipdteses, Osterwalder e Pigneur (2011)
recomendam usar técnicas de grupos que envolvam o pensamento visual. Segundo 0s
dois autores, essa técnica permite, através da utilizacdo de desenhos e Post-it™ |
alimentar as discussdes ao construir algo que faz sentido. Isto melhora a logica e a
coeréncia do conjunto de ideias propostas. Como 0 objetivo dessa primeira macro
etapa, adequacdo problema-solucdo, é construir um lean canvas para testar na
segunda macro-etapa, € importante notar a este respeito, que o modelo proposto s
pode ganhar em clareza ao usar um pensamento visual, assim como mostrar melhor as

articulagOes que o anima.
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Precisamente, 0 objetivo nessa etapa & achar em primeiro lugar quais serdo 0s
clientes do aplicativo. Segundo Blank (2006), € a etapa mais importante para todos 0s
criadores de empresa. Osterwalder e Pigneur (2011) recomendam usar um mapa de
empatia a fim de realmente entender o cliente e assim ficar com uma certeza maior
que constitui um alvo certo para a startup, assim como, se for o caso, poder propor
um lean canvas coerente com este cliente. Segunda Maurya (2012), uma vez este
identificado, assim como seus problemas e as solugdes as quais ele ja tem acesso, uma
proposi¢cdo Unica de valor deve ser proposta. Finalmente, as funcionalidades
essenciais do produto serdo definidas, gracas ao brainstorming e a técnica do

raciocinio invertido.

4.2.2. Composicao da equipe e duracao da etapa

Seis pessoas participaram do brainstorming, com duracao de um dia. O autor
deste trabalho lidou as discussoes.

h

Y

Figura 15: Timeline do projeto, Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), para tirar ao maximo beneficio dessas
técnicas, é recomendado ter uma equipe diversificada em termos de idade,
conhecimento dos clientes potenciais, competéncia profissional. Além disso, 0s
autores recomendam também aos participantes estudar o assunto da reunido antes que
esta comece. E neste sentido que os membros da equipe foram selecionados para
participar deste processo. Cada participante tinha também que passar a metade de um
dia se informando sobre 0 que pode ser interessante a0 mercado do dating movel. Isto
pode parecer vago, mas permite a cada participante ndo ter os mesmos dados no

momento da reunido e permite garantir a diversidade da equipe.
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Um primeiro brainstorming é organizado a fim de achar varios segmentos de

cliente alvo. Trés segmentos foram selecionados :

e Os estudantes de 18 a 25 anos.

e Os jovens ativos, solteiros, de categoria A/B.

e Os jovens de 18 a 30 anos, que se deslocam regularmente.

Para cada um deles, um mapa de empatia é realizada. A préxima figura é a da

ltima proposta - os jovens de 18 a 30 anos, que se deslocam regularmente —

segmento de cliente finalmente selecionado no final da macro etapa um da

metodologia deste trabalho.

O mapa de empatia € realizado na primeira pessoa. [OSTERWALDER E

PIGNEUR , 2011]

O que o cliente vé

- Todo mundo usa 0
DateApp

- O DateApp ¢
intuitivo mas falta
de funcionalidades

- Quando eu me
desloco num outro
lugar , ndo tem
como ja me ligar

com as pessoas de
la com 0S
aplicativos atuais

- O DateApp €
gratuito, ao inverso
de quase todos os
outros aplicativos.

- Tem varios bugs
nesses aplicativos,
inclusivo no
DateApp

0 que ele ouve?

- Meus amigos
usam muito o0
DateApp YES
passam o0 tempo
todo queixando-se
dele.

- Minha familia
acha um pouco
triste esse epoca
em que a gente usa
applicativo para
encontrar pessoas

- Varios membros
da minha familia ja
acharam o futuro
marido ou a futura
esposa com minha
idade.

O que ele pensa e
sente?

- Nédo quero ficar
sozinho/a

- Estou sempre
com as mesmas
pessoas no dia-a-
dia.

- Como eu posso
chamar a atengédo?

- Tenho que prestar

atencdo ao meu
orgamento.

- S6 quero me
divertir durante
essa epoca da
minha vida.

- Eu acho ainda um
encontro na Vvida
real mais valoroso
do que atraves de
um aplicativo

Oqueele falaeo
que ele faz ?

- Eu confesso para
uma parte do meus
amigos que uso um
aplicativo de dating
pois uma fatia
significativa  dos
jovens o usam hoje
em dia.

- Eu ndo confesso
que uso esse tipo
de aplicativo de
dating para minha
familia ou meus
conhecidos.

- Nao quero
encontrar a minha
esposa/o meu
marido atraves de
um aplicativo de
dating, é sG para
brincar.
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Sofrimento, obstaculos, medos :
- Quero encontrar novas pessoas mas sou timido demais e tenho medo da rejeicao.
- E dificil langar uma conversa com uma pessoa desconhecida.
-Ndo quero que as pessoas que eu conheco me julgam negativamente por usar esse tipo de aplicativo.

Desejos, critérios de sucesso :
- Quero poder encontrar novas pessoas em qualquer parte do mundo.
- Quero encontrar pessoas de classe social semelhante a minha.

Figura 16: Mapa de empatia para o segmento de cliente dos jovens de 18 a 30 anos,
que se deslocam regularmente

Fonte: Elaborado pelo autor
O mapa de empatia permite formular hip6teses sobre os problemas
enfrentados pelo usuério selecionado, as soluc¢Bes as quais ele ja tem acesso e seus

limites, ou seja os blocos 1 e 2 do lean canvas.

Sobre o segmento de cliente

Trata-se dos jovens de 18 a 30 anos que se deslocam regularmente, uma vez
por més ou mais, por varios motivos, entre outros:
e O cliente é um estudante que estuda na semana numa cidade e mora
com a familia em outra no fim de semana.
e Ocliente € um jovem ativo gque se desloca muito por causa do trabalho.
e O cliente € um jovem que viaja regularmente por prazer.
Além deste critério, o cliente alvo é um celibatario querendo fazer novos
encontros em qualquer lugar que ele frequenta seguindo, por exemplo, os critérios

supra mencionados.

Sobre os problemas enfrentados

Maurya (2011) recomenda listar os principais problemas enfrentados pelo
segmento de cliente, por ordem de importancia.
e O medo da rejeicdo e a timidez sdo obstaculos psicdlogos fortes no
processo de fazer novos encontros. (Problema A)
e As soluces atuais ndo integram a possibilidade do usuéario deslocar-se

em qualquer parte do mundo. (Problema B)



60

e Os clientes querem ver perfis mais adequados com o seu nivel de
instrucdo ou classe social. (Problema C)

e E dificil iniciar uma conversa com um desconhecido (Problema D)

e O usuédrio ndo quer que seu perfil seja visto por uma parte de seus

amigos ou conhecimentos (Problema E)

Sobre as solucdes ja existentes

Tinder constitui o principal concorrente e o passo trés da primeira macro etapa

permite estudar com profundidade o ambiente de atuacdo da empresa MatchUp.

Sobre os early adopters

Segundo Ries (2011), o método lean foca-se no presente e portanto, ao inicio,
nos “early adopters” do produto, eles constituem o grupo mais receptivo ao produto.
Eles tém as mesmas caracteristicas do que o cliente alvo supra descrito, mas além
disso, € brasileiro — o primeiro mercado atacado — e adepto as novas tecnologias e as
novidades em termo de aplicativos, ele usa diariamente Tinder ou uma solucdo

semelhante.

4.2.4. As solucdes imaginadas

Uma vez o tandem “cliente — problemas” clarificado, as solugdes para resolver
0s problemas destacados sdo propostas. Trata-se do bloco quatro do lean canvas.
Existem varias técnicas de grupos que permitem, a partir de um problema, achar
solugdes pertinentes. Entre outros, as equipes podem explorar: o brainstorming, o
método dos 6 chapéus e o método 6-3-5. [MILLER, 2012] A equipe responsavel pelo
projeto MatchUp usou o método do raciocinio revertido, associado com um
brainstorming. Essa técnica foi nomeadamente usada pela empresa SNCF — empresa
ferroviaria francesa — para melhorar o servigo aos clientes, e também pela Ecole
Centrale de Paris — escola de engenharia francesa — para achar ideias inovadoras na
construgdo de um novo campus destinado aos estudantes. [CHENEVIER et al., 2014]
Ela consiste em tentar de imaginar para cada problema a pior solugdo que existe.
Basta depois de inverter suas caracteristicas para possuir uma solucéo que afasta-se ao

maximo do que o usuario nao quer.
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Essa técnica apresenta, quando associado com um brainstorming, numerosas

vantagens :

- Por concentrar-se no que o usuario realmente ndo quer, o raciocinio revertido

permite pensar e proteger-se das futuras criticas no diz respeito ao produto.

- Ele é complementar do brainstorming que concentra-se em que 0 USUArio

realmente quer para resolver os seus problemas.

- Por esséncia, as ideias propostas com este técnica sdo absurdas, pois tem que

definir as piores solugfes. Isto permite a equipe encarregada neste processo

livrar-se das criticas ou dos julgamentos que constituem um freio para a

inovacao.

O resultado da técnica do raciocinio revertido, associado com o brainstroming

aparece na tabela seguinte:

Problemas principais

Problema A

O medo da rejeicdo e a
timidez sdo obstaculos
psicologos  fortes no
processo de fazer novos
encontros

Problema B

As solucdes atuais nao
integram a possibilidade

do usuario de deslocar-se

em qualquer parte do

mundo

Problema C

Os clientes querem ver
perfis mais adequados
de

instrucéo ou classe social

com o0 seu nivel

Solugdo do raciocinio

inversao

O usuério recebera uma
notificacdo cada vez que
mostrou

outro nao

interesse nele.

O usuario sera bloqueado

na posicgdo atual dele.

O usuario sera exposto

unicamente aos  perfis
menos relevantes no diz

respeito aos desejos dele.

Solucéo do
brainstorming
O  aplicativo  propora

anonimamente perfis ao

usuario.

O usuario tera acesso a um
mapa e um calendario a
fim de informar os

deslocamentos dele.

O usuario terd que

informar os estudos e

trabalho dele.




Problema D
E dificil

conversa

iniciar uma

com um

desconhecido
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O aplicativo incitara, do
jeito mais frio e menos
entrar

divertido, em

contato com um outro

Os interesses em comum
entre dois usuarios que
mostraram uma atracao

reciproca serao indicados.

usuario.

Problema E Nada sera feito de jeito O  wusuario tera a

OF TEEIgELRG I @G i andnimo, o aplicativo possibilidade de bloquear

mandara

seu perfil seja visto por
de

amigos ou conhecimentos

notificacdes os perfis indesejados

uma parte seus EES redes sociais

(principalmente Facebook

e Twitter) do usuario.

Tabela 2: Principais problemas e soluc¢des achadas

Fonte: Elaborado pelo autor

A partir deste conjunto de dados, a solucéo selecionada é:

e O aplicativo propbe varios perfis ao usuario, que pode aceitar ou
rejeitar cada um deles. O usuério nunca sabe se ele foi rejeitado, ele
recebe uma notificacdo s6 quando acontecer uma atracdo mutual.
(Solucéo ao problema A)

e O usuéario deve informar ao aplicativo de seus planos em termo de
deslocamento a fim de propor perfis correspondentes (Solucdo ao
problema B)

e O usuario deve criar um perfil com nomeadamente o estudo dele,
assim como o seu trabalho atual. O usuério tera a opcao de ver perfis
correspondentes com critérios definidos. (Solugdo ao problema C)

e Uma integragdo com Facebook permite conhecer os interesses de cada
usuario. Além disso, cada usuério tera que informar o aplicativo sobre
um fato insolito e engracado sobre ele. Antes de comecar uma
conversar, este fato € mostrado ao outro usuério. (Solugdo ao problema
D)
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e O usuério tem a possibilidade de bloquear perfis indesejados. Além
disso, o aplicativo informaré ao usuario que nunca haverao publicacfes

em seu nome em qualquer rede social. (Solucéo ao problema E)

4.2.5. A proposta unica de valor do aplicativo

Segundo Maurya (2011), o préximo passo é determinar a proposta Unica de
valor da empresa. A PUV é o que constitui a diferenca do produto, o que faz dele um
produto Unico que merece a atencdo do mercado. Essa PUV tem que se apoiar dos
problemas selecionados.

Segundo Al Ries e Jack (2001), é mais importante focar nos beneficios do que
nas funcionalidades. Neste sentido, a PUV eficiente é composta de trés componentes:
0 beneficio final para o consumidor (obrigatério), um periodo preciso (facultativo) e
uma resposta as obje¢des (facultativa). Por exemplo, a PUV de Domino’s pizza —
maior rede de entrega de pizza do mundo — é: Sua pizza quente entregue em 30
minutos ou vocé ndo pagara pela mesma.

Segundo Maurya (2001), a PUV tem que responder as trés perguntas: em que
consiste seu produto, quais sdo seus clientes e porque eles tém que o comprar?

Considerando estes duas abordagens, a PUV selecionada para o produto
MatchUp é:

“Encontrar novas pessoas, onde quer que esteja”

A PUV insere-se no bloco 3 do lean canvas.

4.3. Analise do setor escolhido

4.3.1. Objetivo dessa etapa

A etapa anterior permitiu levar varias hipdteses sobre o segmento de cliente
alvo, os problemas que ele enfrenta, as solucBes possiveis. Este conjunto permitiu
definir finalmente uma PUV.

Essa etapa é dedicada a entender melhor o ambiente da empresa. Ou seja, sdo
apresentadas: a analise PEST e a das forcas de Porter, que sdo ferramentas chaves

para essa analise estratégica.
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4.3.2. Composicao da equipe e duracdo da etapa

Uma pessoa, 0 autor, participou dessa etapa, de duracdo de um dia.

A

Y ¥

Figura 17: Timeline do projeto, Fonte: Elaborado pelo autor

4.3.3. Anélise PEST

A anélise PEST é uma ferramenta dedicada a identificar a influéncia — positiva
ou negativa — que podem exercer, sobre uma organizacdo, os fatores

macroambientais. Como o early adopter é brasileiro, essa analise foca no Brasil.

4.3.3.1. Os fatores politicos

Por um lado, o Brasil € relativamente mal classificado ao nivel mundial no que
diz respeito a facilidade de criar uma empresa. No més de junho de 2014, o World
Bank Group, maior banco de desenvolvimento do mundo, classificou o Brasil no 120°
lugar sobre 190 paises analisados. Em particular, ele tem a posi¢cdo 167 na categoria
starting a business. [WORLD BANK GROUP, 2014]

Por outro lado, desde julho de 2014, o Brasil imp&e aos fabricantes de
celulares colocar aplicativos nacionais neles. Desde o inicio de julho, os aparelhos
precisam oferecer pelo menos 30 aplicativos nacionais. Em dezembro, este nimero
saltou para 50. [MINISTERIO DAS COMUNICACOES DO BRASIL, 2014]
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4.3.3.2. Os fatores economicos

Por um lado, os anos 90 (crescimento médio de 1,9% por ano) e 2000 (3,4 %)
foram présperos para o Brasil, o que permitiu ao PIB aumentar 68%, reduzir as
desigualdades e desenvolver uma classe média de 100 milhdes de pessoas.

Por outro lado o desempenho econémico desde o ano 2011 freou. (2,5% em
2011, 1% em 2012, 2,5% em 2013, previsdes : 0,2% em 2014 , 0,8% em 2015).

Como foi o caso dos anos 90 e 2000, um crescimento robusto permite um
crescimento da classe media e assim do nimero de habitantes possuindo um celular, o
gue aumenta o numero potencial de usuario do aplicativo. [THE WORLD BANK,
2014]

4.3.3.3. Os fatores sociais

Idade e sexo

O Brasil tem aproximativamente, em 2014, 202 milhdes de habitantes. Em
2010, 18% da populagdo tinha entre 20 e 29 anos de idade, ou seja 34 milhGes de
pessoas (36 milhdes em 2014). Tem aproximativamente 0 mesmo ndmero de
mulheres e de homens para essa parte da populacdo (49.6% H / 50.4% M)
[INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2014]

Classe social

Em 2002 Em 2010

Elite
M (closse A e B)

Renda familiar
EX2l) acdma de RS 4.591

Classe média
(Classe C)
Renda familiar entre

RS 1.065 e RS 4500

Remediodos
(Classe D)
Renda familiar entre

RS 768 e RS 1.064
Pobres

(Classe E) =
Renda formliar
18.5% abaixo de RS 768
’

Figura 18 : As classes sociais no Brasil, classificagdo em 5 classes

Fonte : FGV, 2011



66

Segundo a FGV, a pobreza despencou desde 2002. Com isso 0 miolo da

piramide engordou e agora € maioria absoluta.

Status de relacionamento

Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD) de 2013,
considerando a populacdo de 15 anos ou mais, 49,2% do total eram solteiros, 38,6%
casados e o resto é divorciado, desquitado ou separado judicialmente.

Habito com celulares

Em 2014, segundo 0 MMA Nielsen Mobile Report Brasil (2014):

e Os donos de celulares s&o maiormente da classe A(13%) e B(45%). C

e D representam 39% e E, o resto, 3%.

e As pessoas entre 18 e 34 anos de idade representam quase a metade
dos usuarios (49%)

e A maioria dos usuarios de celulares trabalha em tempo integral (55%
deles) ou séo estudantes (26%)

e No més de fevereiro, o smartphone era, para 33% dos usuarios, a
principal forma de acesso na internet. Ha cinco meses atras era para
25%.

4.3.3.4. Os fatores tecnoldgicos

Forma de acesso a internet

O namero de conexdes moveis cresceu de 233 mil (em 2007) para 7,2 milhdes
em 2013. A projecdo é de 9,3 milhdes em 2014, superando os 15 milhdes depois dos
Jogos Olimpicos.

Em 2012, 3% dos internautas brasileiros tem uma velocidade de banda larga
de 128 a 512 Kbps; 45% tem 512 Kbps a 2 Mbps; 27% usa 2 Mbps a 8 Mbps No 3°
trimestre de 2013, a velocidade média da conexao atingiu 2,7 Mbps. [IBOPE MEDIA,
2013]

No més de fevereiro de 2015, 70.9% dos municipios do Brasil tinham acesso a
3G, 0 que representa 92.1% da populagéo coberta. [TELECO, 2015]
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Ferramenta de criacdo de software

Um namero importante de ferramentas de criacdo de software sao livres e
gratuitos de utilizacdo, é particularmente o caso do:
e Servico integrado de cadastro pelo Facebook
e Servico de localizacdo e de mapa via Google Maps

e Servico de mensagens via Whatsapp

4.3.4. Andalise de Porter

Esta é uma ferramenta de analise estratégica do ambiente concorrencial de

uma empresa. As 5 forgas séo:

Os clientes

O custo para mudar de empresa/aplicativo é baixo, até inexistente. No entanto,
a empresa MatchUp tenta criar algo novo e Unico que permite abaixar o peso deste
componente do poder de barganha. Além disso, ndo ha clientes que tém uma
importancia capital para a empresa, todos possuem um peso igual e S40 NuMerosos.

Um ponto importante no estudo de um aplicativo social € o efeito de rede, ou
seja 0 fendbmeno pelo qual a utilidade real de uma técnica ou de um produto depende
da quantidade dos usuérios. Segundo a lei de Metcalfe, se a utilidade for proporcional
com 0 numero dos usudrios, isso significa que o valor da rede € proporcional ao
quadrado do ndmero de usuarios. [KLEINBERG et al., 2010] Portanto, o poder de

barganha dos clientes é tanto mais fraco quando o aplicativo tem muitos usuarios.

Os fornecedores

Existem diferentes tipos de fornecedores:

e Fornecedores de ferramenta de criagdo de software : Quase todas as
ferramentas usadas séo gratuitas e livres de utilizagcdo. Existem muitos
fornecedores.

e Fornecedores de acesso aos clientes, lojas virtuais: Existem trés
sistemas operacionais principais: Android (95% do mercado
brasileiro), Windows Phone (6%) e i0S (4.7%). O valor destes



68

sistemas é ligado ao numero de aplicativos compativeis. [HIGA, 2014]
Portanto as lojas incentivam todos os programadores a desenvolver
seus aplicativos para o seu sistema operacional.

Os produtos substitutos

Os produtos substitutos sdo os websites de paquera. No entanto, 0s
smartphones tornam-se sempre mais 0s meios privilegiados de acesso a internet [29].
Além disso, um certo nimero de funcionalidades Uteis para uma ferramenta de
paquera — geolocalizacdo por exemplo - sdo acessiveis unicamente gracas a um
smartphone.

Os novos entrantes

Para criar um aplicativo, um computador e uma conexdo de internet sdo
suficientes. Além disso, é facil colocar um aplicativo nas lojas virtuais Android, iOS
ou Windows Phone. Portanto, as barreiras na entrada sao poucas. No entanto, o efeito
de rede ¢é primordial para este tipo de aplicativo. A massa critica a atingir € o principal
freio e as despesas, em marketing principalmente, para atingi-la podem ser bem
maiores do que o custo do desenvolvimento do aplicativo em si.

Rivalidade entre concorrentes

Quatros aplicativos de dating chegaram a uma massa de usuarios superior a 10
milhdes de usuarios : Tinder, Lovoo, Badoo e MeetMe. Existem inumeros aplicativos
de dating com menos usuérios. [YODER, 2014]

O conjunto dessas cinco forcas de Porter permite criar um grafico que

representa a intensidade destes componentes no ambiente dos aplicativos de paquera.

Intensidade das 5 forcas de Porter

Clientes

Concorrentes atuais Entrantes

Substitutos Fornecedores

Gréfico 1: Intensidades das cinco forcas de Porter no setor dos aplicativos de dating

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.3.5. Lic0Oes retiradas pelo projeto

Privilegiar os jovens entre 18 e 30 anos aparece como uma estratégia
interessante, ja que sdo o0s principais usuérios de smartphones. Além disso, ao
privilegiar os jovens que se deslocam frequentemente, a empresa foca nos brasileiros
de classe A e B, 0s que tém mais acesso aos smartphones mais recentes,
proporcionando funcionalidades interessantes para um aplicativo de dating.

As infraestruturas para ter um acesso de boa qualidade na internet a partir de
um smartphone melhoram cada vez mais no Brasil, 0 que torna coerente uma primeira
implementacao neste pais. Além disso, o programa de incitamento a criar aplicativo
nacional da uma chance maior ao aplicativo de atingir mais usuarios.

A populagédo do Brasil, sendo grande, permite, mesmo ao focar numa parte
restrita dela, alcancar um nimero enorme de usuéarios — 36 milhdes entre 20 e 30 anos
de idade e 600 000 ao considerar apenas as classes A e B.

A principal dificuldade que aparece é vencer o efeito de rede e atingir uma
massa critica suficiente para tornar o aplicativo relevante para os usuarios. Com
efeito, o poder dos fornecedores, dos novos entrantes e dos produtos substitutos
parece baixo. Os concorrentes serios sdo aqueles que conseguiram justamente atingir

€ssa massa critica.

4.4. Elaboracgéo do lean canvas

4.4.1. Objetiva dessa etapa
Trata-se da penultima etapa do primeiro macro passo da metodologia presente.
Através da utilizacdo de um lean canvas, essa etapa deve propor uma descri¢édo global

da startup. O conjunto das hipoteses inscritas neste lean canvas tem que ser testado na

proxima macro etapa da metodologia.

4.4.2. Composicdo da equipe e duragdo da etapa

Uma pessoa, 0 autor, participou dessa etapa, de duracdo de um dia.
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Figura 19: Timeline do projeto, Fonte: Elaborado pelo Autor

4.4.3. Clientes, problemas, solucgdes e PUV

Os quatro primeiros blocos ja& foram propostos na micro etapa 2 da

metodologia e serdo diretamente colocados no lean canvas final.
4.4.4. Canais de distribuicéo

Um dos critérios chaves de sucesso do aplicativo MatchUp é a capacidade dele
atingir uma massa critica suficiente.

Os canais naturais de distribuicdo sdo as lojas virtuais de aplicativos dos
principais sistemas operacionais: Google Play para Android, AppStore para iOS e a
loja de Windows Phone.

Os canais de viralizacao selecionados séo: a rede social Facebook e o sistema
de propaganda Google AdWord. Este conjunto de ferramentas tendo que mandar o
cliente potencial no website de apresentacédo do aplicativo, que permite o baixar.



Problema :

- O medo da
rejeicao e a
timidez sdo
obstaculos
psicélogos
fortes no
processo de
fazer novos
encontros. (P1)
- As solucgdes
atuais nao
integram a
possibilidade do
usuario
deslocar-se em
qualquer parte
do mundo. (P2)
- Os clientes
querem

ver perfis mais
adequados com
o seu nivel de
instrucao ou
classe social.
(P3)

- E dificil iniciar
uma conversa
com um
desconhecido
(P4)

- 0 usuario nao
quer que seu
perfil seja visto
por uma parte
de seus amigos
ou
conhecimentos
(P5)

Solucio :
- 0 usuario nio pode

saber se fosse rejeitado
por um outro usuario.
(51)

- O usuario pode
informar o app de seus
planos de
deslocamento. (S2)

- O usudrio cria um
perfil com infos : o
estudo dele, o seu
trabalho atual. O
usuario pode ver perfil
correspondendo com
critérios definidos. (S3)
- Integragdo com FB da
os interesses em
commum. Usudrio
informa um fato
insolito sobre ele para
facilitar comversa (S4)
- Usuario pode
bloquear outros perfis
e é informado que o
app nao pulinada em
seu nome (S5)

Métricas :

Aquisicdo : O usuario
baixa o aplicativo no
seu celular.

Ativagdo : O usuario se
cadastra e descobre o
aplicativo pela
primeira vez.

Retengdo : O usuario
volta uma segunda vez.
Renda : O usuario
comeca a pagar par ter
acesso a mais
funcionalidades.
Recomendagdo : O
usudario manda
convites para seus
amigos via o sistema
de convite do
aplicativo.

Estrutura dos custos :

Proposicao
unica de

valor:

Encontrar
novas
pessoas,
onde quer
que esteja.
(PUV)

Os custos dos servidores : Solugdo Amazon AWS :
1 R$/100 usuarios/més

Os custos dos recursos humanos : 20.000 R$/més
Os custos diversos (aluguel, eletricidade,

computadores...) : 4.000 R$/més
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Vantagem
comparativa

Os contatos
dos
fundadores
nas maiores
empresas de
tecnologias

Segmento de
cliente :

Jovens de 18 a
30 anos, de
classe A e B,

que se
deslocam
regularmente.
(5C)

Canais :

de venda :
Google Play
para Android,
AppStore para
iOS e aloja de
Windows
Phone.
de viralizagdo :
rede social
Facebook e o
sistema de
propaganda
Google
AdWord

Fluxo de caixa :

Freemium. O usuario pode ter acesso as todas as
funcionalidades para um precgo de 10 $R/més

Figura 20: Lean canvas completo

Fonte: elaborado pelo autor
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4.4.5. Fluxo de caixa

Ainda segundo a ideia do que o efeito de rede é o componente mais critico de
um tal aplicativo de dating, parece importante ndo desencorajar 0s primeiros usuarios
a baixar e usar o aplicativo ao o cobrar, enquanto as principais empresas tém uma
politica Premium — ou seja, a utilizacdo do aplicativo é gratuita, porém limitada as
funcionalidades mais bésicas, o resto sendo cobrado. Neste fim, o usuério podera
usar o aplicativo gratuitamente, mas sera limitado a 5 conversas simultaneas e 2
destinos onde pode encontrar novas pessoas, além de seu lugar de origem. Se o
usuario quiser desbloquear o aplicativo e tiver um acesso ilimitado a todas as
funcionalidades, ele tera que pagar 10 reais por més, o que corresponde a uma politica
de preco parecida com os concorrentes do setor.

4.4.6. Estrutura dos custos

Os custos sdo calculados de uma maneira simples e permitem ter uma primeira
ideia da massa de usuarios necessaria a fim de atingir o limiar de rentabilidade.
Os custos séo:
e Os custos dos servidores: Solucdo Amazon AWS : 1 R$/100
usuarios/més
e Os custos dos recursos humanos: 4 * 5.000 = 20.000 R$/més
e Os custos diversos (aluguel, eletricidade, computadores...): 4.000
R$/més

Se 1% dos usuarios se cadastram no Premium, isso permite gerar um fluxo de
caixa de: 10 $R /100 usuarios/més. Ou seja, sem considerar o custo de aquisi¢do do
usuario, o limiar de rentabilidade é atingido com 270 000 usuarios.

4.4.7. Métricas

As meétricas usadas sao as pirate metrics descritas por Dave McClure:
Aquisicao: O usuério baixa o aplicativo no seu celular.
Ativacdo: Se cadastra e descobre o aplicativo pela primeira vez.

Retenc¢do: Este volta uma segunda vez.
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Renda: O usuario comeca a pagar para ter acesso a mais funcionalidades.
Recomendacdo: Contente com o servi¢o, manda convites para seus amigos via o

sistema do aplicativo.

4.4.8. Vantagem comparativa
A maior vantagem comparativa da empresa MatchUp € o conjunto de contatos
dos fundadores, nomeadamente nas duas empresas de tecnologias Google e Twitter.

O lean canvas completo é apresentado na figura 98.

4.5. Primeiras confrontacges

45.1. Objetiva dessa etapa

Trata-se da Ultima etapa do primeiro macro passo da presente metodologia. O
objetivo é confirmar que o lean canvas selecionado na etapa anterior vale a pena ser
criado, em termos de tempo e dinheiro. Com efeito, se 0 lean canvas passar nessa
ultima etapa, a equipe comeca a trabalhar na producdo de um produto viavel minimo,
passo que necessita mais tempo do que formular hipdteses e colocé-las em um lean
canvas.

Trés tipos de confrontacBes acontecem nessa etapa. A primeira é uma
confrontacdo com clientes potenciais e tem como objetivo validar as hip6teses sobre o
segmento de cliente, os problemas e a proposi¢do Unica de valor do lean canvas. A
segunda envolve também clientes, mas foca nas solucdes, na fonte de receita e nos
canais de distribuicdo. A terceira confrontacdo acontece com especialistas e deve

permitir validar a coeréncia global do lean canvas da etapa anterior.

4.5.2. Composicao da equipe e duracdo da etapa

Duas pessoa, cujo o autor, participaram desta etapa, que demorou uma

semana.

Ao

L '
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Figura 21: Timeline do projeto, Fonte: Elaborado pelo autor

4.5.1. Confrontacdo com especialistas

Para essa confrontacdo, dois elementos sdo necessarios. O primeiro ja foi
realizado na Gltima micro-etapa, é o lean canvas completo. O outro elemento é um
protétipo do produto. No método lean, este ndo é necessariamente uma Vversao
funcional do produto. No caso da empresa MatchUp, o prot6tipo é um conjunto de
desenhos das telas do aplicativo. Este protdtipo € um suporte que permite receber um
feed back dos especialistas.

No caso do MatchUp, o especialista € um responsavel do design na empresa
Twitter. Ele confirmou a relevancia do lean canvas e trouxe a sua esperteza para o
projeto MatchUp essencialmente na aérea da “experiéncia usuario” - UX — e
“interface usuario” — Ul. Trata-se de dois elementos chaves do jeito de usar o

aplicativo para que a experiéncia do usuario seja a melhor possivel.

4.5.2. Confrontacdo com clientes alvos no diz respeito aos problemas

45.2.1. Riscos medidos

Trés riscos sdo avaliados durante as entrevistas sobre os problemas.

O ‘risco produto’: qual é o problema que a empresa tenta resolver? Para
responder essa questdo, o cliente tem, nessa entrevista, que classificar 3 problemas
identificados como prioritarios. Tem também o ‘risco mercado’: quem sdo os
concorrentes? Durante a entrevista, o cliente da sua solucdo para resolver estes
problemas. Finalmente tem o ‘risco cliente’: quem é afetado por este problema? O

entrevistador deve achar o perfil do cliente.

4.5.2.2. Hipoteses testadas

Segundo Maurya (2012), as confrontacbes com clientes devem permitir
confirmar ou negar as hipoteses colocadas no lean canvas. E impossivel testar todas
essas hipoteses numa mesma confrontacdo, especificamente sobre os problemas.
Sendo assim, as hipoteses sdo classificadas segundo a probabilidade que estas estejam

erradas e o grau de risco pelo projeto, se for o caso.
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Maurya recomenda selecionar as trés hipoteses que apresentam o risco maior
para o projeto. No entanto, neste trabalho, € a criticidade que permite classifica-las.

As notacdes séo tiradas do lean canvas completo da figura 20.

Gravidade
1 2 3 4 5
5 _—
4 P4 P2
Probabilidade 3 P3
2
1 P5 P1

Tabela 3: Matriz de criticidade do projeto MatchUp

Fonte: elaborado pelo autor

A hipétese sobre o problema um tem uma probabilidade muito baixa de estar
errada, ja que foi a hipotese principal do aplicativo Tinder, aplicativo que encontrou
um sucesso importante. Além disso, tem uma gravidade importante, pois é o
componente principal da experiéncia do usuario.

A hipoétese sobre o problema dois aparece como a mais critica. Com efeito, ela
é baseada sobre conversacOes anteriores dos fundadores com usuarios de aplicativos
de paquera, € ndo sobre estudos rigorosos. Além disso, é totalmente ligado com a
proposicao Unica de valor da empresa, ou seja € o problema maior que o aplicativo
pode resolver.

A hipdtese sobre o problema 3 apoia-se também das conversas ou intuicdes
dos fundadores e também dos comentarios dos usuérios disponiveis nas lojas virtuais
Google Play ou AppStore. Mas como constitui s6 funcionalidades a mais a
implementar e ndo o elemento chave do aplicativo, a gravidade dessa hipbtese estar
errada é menos importante do que para o problema 1 ou 2.

A hipotese sobre o problema 4 tem uma probabilidade igual ao problema 2,
pela mesma razdo, no entanto, a gravidade € baixa.

A classificagdo é:
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Hipotese Criticidade = Probabilidade X Gravidade
Problema 2 20
Problema 3 9
Problema 4 8
Problema 1 4
Problema 5 1

Tabela 4: Classificacdo das hipoteses segundo sua criticidade

Fonte: elaborado pelo autor

Os problemas selecionados para ser testados sédo: 2, 3 e 4.

Segundo Maurya (2012), a fim de testar essas hipoteses, elas devem ser
enunciadas sob uma forma refutdvel. Uma hipdtese refutavel é a soma de dois
elementos:

[acdo especifica reprodutivel] + [resultado mensuravel esperado]

Problema 2:

As confrontacbes da primeira micro etapa revelardo (acdo especifica
reprodutivel) que a auséncia de possibilidade de ver pessoas de outros lugares nos
outros aplicativos € uma causa de frustracdo para o0s usuarios (resultado mensuravel

esperado)

Problema 3:
As confrontagdes da primeira micro etapa revelardo que o0s usuarios de
aplicativos de paquera esperam deles uma filtragem dos usuarios, nomeadamente no

que diz respeito a educacdo e a0 emprego.

Problema 4:
As confrontacOes da primeira micro etapa revelardo que os usuarios desejam

uma ajuda para iniciar uma conversa.
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4.5.2.3. As entrevistas

No total, 20 pessoas foram entrevistadas. Todos foram submetidos ao mesmo

script descrito na figura 22.

Acolher (2 min)
O entrevistador recebe o testador e explica 0o que vai acontecer durante a
entrevista.

Coletar os dados pessoas (2 min)

As primeiras questbes perguntadas permitem testar o segmento de cliente. As
informacdes recolhidas sdo: a idade, frequéncia de deslocamento, profissdo e/ou

estudo e status de relacionamento.

Contar uma historia (2 min)
O entrevistador cria o contexto para ilustrar os 3 problemas selecionados.

Estabelecer uma classificacdo dos problemas (3 min)

O entrevistador pede para o cliente alvo classificar os 3 problemas:
o O que vocé acha da impossibilidade de ver perfis de usuérios de
outras regides do que a sua propria? (P2)
o O que vocé acha da pertinéncia dos perfis dos aplicativos atuais?
(P3)
o Como solteiro, vocé acha dificil comecar uma conversa com uma

pessoa desconhecida? (P4)

Descobrir 0 ponto de vista do cliente (7 min)

O entrevistador deixa o entrevistado falar sobre os problemas que enfrenta,
quer sejam 0s P2, P3 e P4, quer sejam outros. Este fala também sobre as
solugdes atuais que usa.

Terminar a entrevista (2 min)

Dar um pitch do produto para interessar o cliente.



Acolher

2 min - Preparar a
entrevista

Coletar os dados
pessoais

2 min - Testar o segmento
de cliente

Contar uma historia
2 min - Definir o contexto
do problema

Estabelecer uma
classificacéao dos
problemas

3 min - Testar o problema

Descobrir o ponto de
vista do cliente
7 min - testar o problema

Registrar os resultados
5 min

pr—

Preparacao

Testar o problema

Registar os resultados
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Figura 22: Script da entrevista sobre os problemas, Fonte: adaptado de Maurya, 2012
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45.2.4. Aprendizagem sobre os problemas enfrentados pelos

usuarios

O problema maior para as 20 pessoas interrogadas é o problema 3, ou seja, a
vontade deles de ver perfis mais adequados. Em média, foi classificado em posicéo
1.65 (média das 20 classificacdes, a posicdo 1 era dada para o problema maior e 3
para 0 menor). Vem depois o problema 2, a vontade de poder escolher o lugar onde
encontrar pessoas, com uma classificagdo de 1.80. Finalmente, o problema 4, a
dificuldade para iniciar uma conversa com um desconhecido, € classificado em ultimo

lugar dos maiores problemas com uma posicdo média de 2.65.

Sobre as solugdes atuais dos entrevistados:

- 90 % usam o Tinder como principal aplicativo de paquera.

- 10 % usam o MeetMe como principal aplicativo de paquera e 5 % como
segundo.

- 10% usam Lovoo e Badoo como segundo aplicativo de paquera.

- 5% usam Happn como segundo aplicativo de paquera.

O ponto de vista dos entrevistados sobre os aplicativos atuais fica na tabela 6.

Nessa tabela, para cada vantagem ou desvantagem, o nimero de pessoas que a
proporcionou é colocado entre parénteses.

E notavel que a metade das pessoas pesquisadas nunca tentaram um outro
aplicativo de paquera além do Tinder. A razdo avancada para justificar isso é que o
Tinder é tanto percebido como um aplicativo de paquera, quanto como um jogo.

A relacdo entre as vantagens do Tinder e a simplicidade, a experiéncia do
usuario chega como primeira. A base importante de usuarios aparece como um apoio
importante ao sucesso do aplicativo, ja também que € um ponto fraco dos
concorrentes dele. Para este grupo de usuarios, a utilizacdo gratuita do aplicativo
aparece em ultimo lugar das vantagens e a utilizacdo cobrada de certos outros

aplicativos foi destacada por apenas um usuario.
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Vantagens

- Simplicidade, UX (17) - Uma adequacéo mais forte
- Grande nimero de usuéarios  com os desejos de encontro (10)
(13)
- Ludico (12)
- Utilizag&o gratuita (6)

Desvantagens
- Simples demais, falta de - Cheio de bugs (8)
funcionalidades (15) - Pouco usuérios (8)
- Perfis que néo correspondem - Aplicativos cobrados (1)

aos desejos (14)

- N&o tem a possibilidade de
achar pessoas de outros lugares
do mundo (12)

- Falta de reatividade dos
outros usuarios (7)

- Bugs (1)

Tabela 5: Vantagens e Desvantagens dos aplicativos atuais de dating

Fonte: Elaborado pelo autor

A falta de funcionalidade aparece como a principal desvantagem do Tinder,
nomeadamente, ndo tem como filtrar os perfis ou como mudar de localizacdo. E
possivel que essas duas respostas foram dadas tantas vezes por causa dos 3 problemas
que foram apresentados uns minutos antes na entrevista, mas isso confirma também
que sdo problemas de verdade para os usuarios. A falta de reatividade dos outros
usuarios, ou seja, a auséncia de respostas as mensagens ou a ma vontade de comecar
uma conversa era um problema para 7 das 20 pessoas interrogadas.

Finalmente, 0s usuarios ndo tem paciéncia para os aplicativos que apresentem

bugs, o principal ponto fraco dos concorrentes do Tinder.
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4.5.3. Confrontacao com clientes alvo no diz respeito as solugdes

45.3.1. Riscos medidos

Trés riscos sdo também avaliados durante as entrevistas para as solucdes.
Tem o ‘risco produto’: quais sdo as solugdes para 0s 3 problemas destacados? Tem o
‘risco mercado’: qual é o modelo de tarifa? Finalmente tem o ‘risco cliente’: quem € 0

early adopter?

45.3.2. As Entrevistas

As 20 pessoas ja entrevistadas para a parte dos problemas foram entrevistadas
de novo e submetidos ao mesmo script descrito na figura 23.

A diferenca deste script com o das soluc¢des fica nas partes:

Demonstrar (10 min)

Para cada problema, o entrevistador ilustra como o aplicativo MatchUp quer o
resolver. Para isso, ele usa o mesmo protétipo do que o que serve para a
demonstracdo com especialistas.

O entrevistador busca saber quais sdo as funcionalidades que fazem mais
sentidos, menos sentidos ou sdo indispensaveis e quais Sao as que sdo ausentes.

Testar o preco (5 min)

O entrevistador propde o prego ao entrevistado. Ele anota se o entrevistado

rejeita, aceita sem resisténcia ou com resisténcia.
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=
Acolher Preparacao
—
2 min - Acolher
—
Demonstrar ~
_ — Testar as solucdes
10 min - Testar as
solugoes
Testar o preco Testa o fonte de receita
3 min - Testar o preco
Registrar os resultados Registar os resultados

5 min

Figura 23: Script da entrevista no diz respeito as solugdes

Fonte: Adaptado de Maurya, 2012

4.5.3.3. Aprendizagens sobre as solucoes

Para cada solugéo os 3 problemas selecionados e 0s comentarios dos

entrevistados sdo classificados em 4 categorias no grafico 2.
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Comentarios dos entrevistados em
funcao da solucao
14
12
10
w Util
8
& Complicado demais
6 1] Simples demais
4  — i [nutil
2 |
0 | - | -~
S2 S3 S4

Gréfico 2: Classificagdo das respostas dos entrevistados segundo a solugéo

Fonte: Elaborado pelo autor

A solucdo 2, ou seja, a possibilidade do usuério indicar onde e quando ele vai
se deslocar, para assim o aplicativo propor perfis de pessoas mais adequadas com a
localizacdo dele, apareceu como Util para 40% dos entrevistados, complicada demais
para 50% e inutil para 10%. Os entrevistados que acharam a solu¢do complicada
demais propuseram a possibilidade para o usuério indicar véarios lugares onde ele
pode ir, seja frequentemente, ou pontualmente sem indicar uma data especifica. Além
disso, a questdo da protecdo dos dados apareceu como um receio, pois o aplicativo
teria acesso ao conjunto dos deslocamentos dos usuarios, o que constitui obviamente
dados pessoais.

A solucédo 3, a possibilidade para o usuario indicar o estudo e/ou o trabalho
dele para o propor perfis mais adequados, apareceu como Uutil para 65% dos
entrevistados, simples demais para 15% e inutil para 20%. As pessoas que acharam a
solucdo simples demais propuseram que a triagem seja feita segundo o grau de
sucesso do usuario, ja que estes aplicativos focam mais na aparéncia fisica do que no
nivel de educacéo.

A solucdo 4, a integracdo com Facebook simplificando a descoberta dos
interesses em comum entre usuarios e a possibilidade de colocar um fato insélito para

iniciar um conversa com mais facilidade, apareceu como util para 65% dos usuarios,



84

simples demais para 25% e indtil para 10%. A integracdo dos interesses em comum
via Facebook foi um fracasso para Tinder segundo os entrevistados. Além disso, eles
acham a funcionalidade do fato insélito interessante, mas pensam que é possivel ainda

o melhorar para o tornar mais divertido.

A Reparticdo dos usuarios em funcdo da disposicdo de pagar o servigo é a

seguinte:

Reparticao dos usudrios em funcao da
disposicao de pagar o servico

10%
10%
g asim
i Talvez
Nao

80%

Gréafico 3: Reparticdo dos usuarios em funcdo da disposicdo de pagar o servico

Fonte: Elaborado pelo autor

A grande maioria dos entrevistados, 80 % (16 pessoas), ndo pagariam o
servigo, 10 % n&o deram uma resposta clara e 10% pagaria 0 servigco se 0 produto

estivesse disponivel no momento da entrevista.

As entrevistas permitiram confirmar que o lean canvas selecionado era
relevante. Com efeito, o conjunto de entrevistados, selecionados por pertencer ao
segmento de cliente alvo, reagiu positivamente as entrevistas e mostrou um interesse a
ideia e ao protdtipo. Além disso, as entrevistas em relagcdo aos problemas mostraram
um certo nimero de fontes de insatisfacdo dos usuarios de aplicativos de paquera,

nomeadamente no diz respeito aos problemas selecionados P2, P3 e P4. As entrevistas
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em relacdo as solugdes mostraram, mesmo se umas alteracdes devem ser introduzidas,

que sdo relevantes e Uteis para a maioria dos usuarios potenciais entrevistados.

Essa etapa constituiu o Gltimo passo da primeira micro etapa, a adequagédo
problema/solucdo. Visto a reacdo dos entrevistados, a equipe encarregada pelo projeto
MatchUp resolveu continuar com este lean canvas e construir um PVM cujo as
caracteristicas, apresentados ao proxima passo, serdo alinhados com ele e as
aprendizagens adquirida nessa etapa.

4.6. Elaboracéao do primeiro PVM

4.6.1. Objetivo dessa etapa

Nessa etapa, um primeiro produto serd proposto aos early adopters. Ele é
criado segundo as especificacdes do lean canvas e a partir dos resultados da parte

anterior. O PVM deve apresentar as funcionalidades minimas para responder a PUV.

4.6.2. Composicdo da equipe e duragdo da etapa

Duas pessoa, cujo o autor, participaram dessa etapa, que teve duracdo de um

meés.

h

1

Figura 24: Timeline do projeto, Fonte: Elaborado pelo autor
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4.6.3. As caracteristicas do PVM

O passo anterior ensinou a equipe do projeto MatchUp que a experiéncia do
usuario do aplicativo Tinder contribuiu significativamente ao seu sucesso,
nomeadamente a impressdo dada ao usuario que é tanto uma ferramenta de encontro
guanto um jogo. Portanto, o sistema de selecdo dos outros usuarios sera semelhante ao
do Tinder e fara parte do PVM.

Como o PVM deve responder a PUV, a solucdo 2 serd implementada. Mas,
como os entrevistados o sugeriam, trata-se somente da possibilidade para o usuario
escolher varios lugares sem escolher uma data especifica.

As solugdes 3, 4 e 5 serdo implementadas nos ciclos CMA posteriores, pois
ndo tem a ver com a PUV.

Uma funcionalidade de mensagens minimalista fara também parte do PVM,
pois é necessario para este tipo de aplicativo — 0s usuarios devem poder comunicar
caso aparega um interesse comum.

Finalmente, havera uma pagina web para apresentar o aplicativo e permitir que
o download seja realizado.

A forma de gerenciar a implementacdo das caracteristicas no produto e a
criagcédo do software sera vista no proximo passo, “iteragdes segundo os ciclos CMA”,

justamente focado na gestao do projeto.

4.6.4. Confrontagdes com os early-adopter

A partir das 20 pessoas entrevistadas na micro etapa 1, 11 foram selecionados
como early adopters.

As entrevistas mostraram que, 0 que pode parecer 6bvio, tem uma correlagao
positiva entre o interesse para resolver o problema 2 e a frequéncia de deslocamento,

como o mostra no gréafico 4:

4
3 "\ eGmem(P2)
2 e=m(P3)
1 m(P4)
— Linear (m(P2))
0 T T T 1
1 2 3 4
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Grafico 4: Classificacdo média do Problema i em funcéo da frequéncia de
deslocamento

Fonte: Elaborado pelo autor

Portanto, o critério de selecdo dos early adopter ¢ C = C1 e/ou C2, com:
C1: frequéncia de deslocamento - classificacao do problema 2 > 0

C2: usuario compraria o produto

Além destes 11 primeiros early adopters, nove novos entrevistados foram
selecionados segundo critérios semelhantes para manter um numero de 20 pessoas a
entrevistar para cada ciclo CMA.

Segundo o modelo lean startup, o PVM é langado no mercado (Ries, 2011). A
metodologia proposta neste trabalho propde langar o produto depois de umas iteracoes
segundo os ciclos CMA. No caso do projeto MatchUp, foram 6 iteracfes. Essa
decisdo € justificada pelo fato que o projeto € baseado sobre o efeito de rede. Antes de
atingir uma massa critica de usuarios, o aplicativo aparece como quase inatil. Atingir
uma massa critica rapidamente necessita um esforco de marketing importante.
Aparece como pouco relevante concentrar este esfor¢o para um produto com téo
pouco valor agregado. Além disso, uma das forcas deste projeto € uma base
importante de entrevistados, o0 que permite aprender durante os ciclos CMA sem ter
que lancar o produto no mercado.

O script da entrevista é apresentado na figura 25.

Acolher (1 min)

O entrevistador recebe o entrevistado e explica 0 que vai acontecer durante a
entrevista.

Testar o site (2 min)

O site é considerado como o canal de entrada para o aplicativo, sua vitrina.
Portanto, ele permite testar a métrica “aquisi¢ao”. O entrevistador mostra o site do
aplicativo ao entrevistado, e cada um deve responder se baixaria o aplicativo ao entrar
neste site. Uma vez que as 20 pessoas foram entrevistados, a métrica “aquisicdo” ¢

calculada, € a porcentagem das pessoas testadas que baixariam o aplicativo.
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Testar o site
2 min - Testar a aquisicao

v

Mostrar o aplicativo
2 min - Testar a activacao

e i

Testar as solucdes
5 min - Mostrar o que foi desenvolvido

-

Testar o preco
1 min - Testar 0 modela de receita

i

Terminar a entrevista
2 min - Ver 0S proximos passos

Registrar os resultados
2 min

Figura 25: Script da entrevista no diz respeito ao PVM

Fonte: Adaptado de Maurya, 2011

Mostrar o aplicativo (2 min)

O testador deve usar o aplicativo sem a ajuda do entrevistador. 1sso permite
testar a UX e a Ul. Apds a exploracdo do aplicativo, o entrevistado deve dizer se ele
usaria este aplicativo se fosse instalado no celular dele. Portanto, trata-se de testar a
métrica “ativagdo”. Uma vez que a entrevista com as 20 pessoas for finaliza, a métrica
“ativacdo” ¢ calculada, ¢ a porcentagem de entrevistados que usariam efetivamente o
aplicativo.

Testar as solucdes (5 min)

O entrevistador mostra precisamente o que foi desenvolvido no ciclo. Neste
primeiro ciclo, o entrevistador foca na solugédo 2. Para cada funcionalidade mostrada,
0 usuério da uma nota que caracteriza a adequacdo problema/solucdo, ou seja, se a
solucéo proposta responde realmente ao problema considerado.
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Nota Adequacao problema-solucéo
1 Péssima
2 Ruim
3 Media
4 Boa
5 Otima

Tabela 6: Nota dada & adequacao problema-solugédo

Fonte: Autor deste trabalho

Uma vez que os 20 testadores foram entrevistados, a nota média € calculada.

A guantidade R;, elaborada pelo autor, € calculada para cada funcionalidade i:

Nota media da solugao i

T J/Criticidade do problema i

O problema é considerado como resolvido, e a solucdo é encontrada quando R;

é maior ou igual do que 1. Se R; fosse menor, deve-se achar uma outra solu¢édo no

proximo ciclo, com a ajuda das informagdes recolhidas dos testadores no ciclo atual.

Testar o preco (1 min)
O entrevistador pergunta ao testador se pagaria o preco definido no lean

canvas. Isso permite testar a métrica “renda”. Uma vez que os 20 testadores foram

entrevistados, a métrica “renda” € calculada, ¢ a porcentagem de pessoas entrevistadas

que pagariam efetivamente para usar o aplicativo.

Terminar a entrevista (2 min)

O entrevistador pergunta ao entrevistado quais sdo suas prioridades para

melhorar o produto, quais sao as funcionalidades que ele queria ver implementadas na

préxima entrevista.

O resultado da entrevista no diz respeito ao PVM aparece na tabela 8.

Usuario Nota S2 Aquisicao Ativacao Renda
1 3 1 0 0
2 3 0 0 0
3 4 1 0 0




(o]
o

4 3 1 1 0
5 2 0 0 0
6 3 1 0 0
7 3 0 0 0
8 4 1 1 0
9 5 1 0 0
10 4 1 0 0
11 5 0 0 0
12 3 0 0 0
13 3 1 0 0
14 3 0 0 0
15 4 1 1 0
16 4 1 0 0
17 5 0 0 0
18 3 1 0 0
19 4 1 0 0
20 4 0 0 0
Resultado Nota media: 3,6 60 % 15 % 0%
Criticidade : 20
R=0.80<1

Tabela 7: Resultado da entrevista no diz respeito ao PVM

Fonte: Elaborado pelo autor

Sobre a aquisicdo

Aqueles testadores que ndo baixariam o aplicativo denunciaram uma falta de
design do site, em comparacdo com os standards atuais. Do outro lado, a PUV
escolhida no lean canvas e aparecendo ostensivamente convenceu a grande maioria
dos entrevistados.
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Sobre a ativacao

A UX e a Ul sdo denunciadas como ruins. O aplicativo aparece como contra-
intuitivo, a funcionalidade principal de mudar de localizagdo meio escondida. Estes
pontos explicam uma ativacao tdo baixa.

Sobre a renda

Ninguém pagaria para usar este aplicativo para as razoes ja citadas na analise
da ativagéo.

Sobre a solucdo 2

Mesmo se a nota média ndao é ruim, ela ndo é suficiente comparado com a
criticidade importante do problema 2. Os testadores denunciaram nomeadamente uma

utilizacdo dificil dessa funcionalidade e o fato dela estar escondida.

4.7. Iteracdes segundo os ciclos CMA

4.7.1. Objetivo dessa etapa

Na etapa anterior, 0 processo das entrevistas e a medicdo das métricas foram
apresentados, ou seja a parte Medir e Aprender dos ciclos CMA. Essa ultima parte do

trabalho foca no Construir assim como a articulacdo entre os diferentes ciclos.

4.7.2. Composicao da equipe e duracdo da etapa

Quatro pessoas, cujo o autor, participaram dessa etapa, que demorou quatro

meses.

I

Ty | 1

Figura 26: Timeline do projeto, Fonte: Elaborado pelo autor
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4.7.3. Construir o produto

O desenvolvimento do aplicativo segue as regras do extrem programing,
método apresentado na revisdo bibliografica deste trabalho, além da metodologia a
seguir, desenvolvida pelo autor do trabalho. O desenrolar de um ciclo comega com a
planificacdo do que sera desenvolvido nele. Com esta finalidade, o conjunto de
funcionalidades potenciais é classificado por importancia.

Mais precisamente, no final das entrevistas do ciclo i - 1, 0s usuarios d&do uma
nota para cada funcionalidade F; desenvolvida nele. Se o coeficiente R; é menor do
que 1, a funcionalidade F; sera automaticamente melhorada no ciclo i. Essas
funcionalidades tem uma prioridade igual a 1 (prioridade maximal). Além dessas
notas dadas, 0s entrevistados, no ciclo i — 1, ddo uma funcionalidade que eles querem
ver no proximo ciclo. Se o testador ndo tiver uma funcionalidade em mente, o
entrevistador propde uma lista de funcionalidades (basicamente, S3, S4, S5), o
testador deve escolher, dentro dessa lista, a funcionalidade que € mais importante para
ele. Cada funcionalidade potencial recebe uma nota, que corresponde no total de
testadores que propuseram essa funcionalidade para ser desenvolvida. Estas serdo
classificados por nota, a que obtiver a maior nota recebe uma prioridade igual a 2, a
segunda, uma prioridade igual a 3 e assim por diante.

Cada ciclo tem uma duracdo de 3 semanas. 4 programadores trabalham nessa
parte do projeto. Segundo as regras do extrem programing, os desenvolvedores
trabalham em par. Portanto, serdo duas equipes de programadores. O tempo total de

programacao disponivel por ciclo é:

T = Numero de equipes * duragdo de um ciclo
* tempo de trabalho de um programador

ou seja:
T =2%3%30 =180 horas

Cada funcionalidade Fj, além de uma Prioridade Prd;, recebe um numero H;
de horas provavel para ficar pronta. Em cada inicio de ciclo, a equipe dispde entdo de
um conjunto C = ({Fi, Prd;, Hi}, ..., {F, Prd;, Hj}...., {Fn, Prdn, Hn}) de

funcionalidades. Essas funcionalidades sdo classificadas por prioridades crescentes,
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segundo o esquema de uma pilha. Em cima da pilha, tem a funcionalidade de
propriedade maximal (Prd = 1), vem em segundo lugar a segunda funcionalidade
mais importante (Prd € {1,2}, 1 se tem duas ou mais funcionalidades do ciclo i — 1
para refazer, 2 se ndo) e assim por diante. A pilha P tem portanto os elementos de C,
mais € ordenada (sendo assim, os indicios mudaram):
P=1[.., {F Prd;, Hi}, ..., {Fj, Prd;, H;},...] | se i<j => Prd;<Prd;
Neste caso, F; tem a prioridade maximal e Fy a prioridade minima.
As funcionalidades que podem ser desenvolvidas no ciclo i devem obedecer essa

equacéo:

ZHj <T; =T =180 horas
J

Uma segunda pilha P; é construida, € composta das funcionalidades que seréo
desenvolvidas durante o ciclo i.

F, é colocada em cima da pilha. Se T — H; > H,, entdo F, é colocada em segundo
lugar na pilha. Se T — H; — H, > Hs, F3 é colocada em terceiro lugar. Este

procedimento é repetido até o indicio k com:

k-2 k-1
T, - ZH] >Hy, NT;— ZH] < H,
= =

A funcionalidade Fx ndo pode ser implementada no ciclo i pois a carga total de horas
de trabalho ultrapassaria T, o total de horas disponivel de trabalho. No entanto, é

possivel que tenha uma funcionalidade F; (com 1>k) que verifica:

k-1
T, - Z H > H,
=1

A funcionalidade F;, mesmo com uma importancia menor do que Fy, serad
implementada no ciclo i. Este procedimento é repetido até que todas funcionalidades
forem testadas.

Os programadores dispdem portanto de uma pilha de funcionalidades para
implementar no ciclo : P; = [Fy, Fp, F3, ..., Fka, Fx, Fi, ...]-

Para ilustrar, é possivel ter como exemplo o primeiro ciclo CMA depois do

desenvolvimento do Produto Minimo Viavel:
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Funcionalidade Prioridade Carga horaria (em
horas)
F1=S2 1 30
F2 = Servicgo de 2 80
mensagens completo
F3 = Pagina de perfil 3 60

Tabela 8: llustracdo de uma pilha de funcionalidades (P1), com o primeiro ciclo CMA

Fonte : Elaborado pelo autor

E importante especificar que Fi, F, ..., F3 sdo funcionalidades que o usuério do
aplicativo entende, ou seja, que fazem sentido para ele, mesmo sem ter qualquer
conhecimento da ciéncia da computacdo. Como no final das 3 semanas dos ciclos, é
este usuario que deve ver um resultado e o avaliar, € primordial que essas
funcionalidades sejam assim, compreensiveis. No ponto da vista dele, uma
funcionalidade é, por assim dizer, indivisivel. Mas do ponto da vista do programador,
essas funcionalidades sdo divisiveis. Por exemplo:
F; = kit Ky + -+ K9

Com F; = Sistema de mensagens instantdneas para conversar entre usuarios
(compreensivel por qualquer usuario)

k; = Servico de WebSocket — lado Servidor (ndo necessariamente
compreensivel por qualquer usuério)

K, = Connection manager — lado Cliente

k3 = Modelo de uma mensagem — lado Cliente

Ko = Modelo de uma mensagem — lado Servidor

(x4, Ko, ..., Kg ) representa assim o conjunto de funcionalidades - ou “classes” -
indivisiveis do ponto de vista do programador.

De fato, existem varios tipos de linguagem de programacéo. A linguagem usada para
programar os aplicativos moveis ¢ do tipo “linguagem orientada objeto”.
Basicamente, isso significa que um programa completo, o aplicativo no caso de
MatchUp, ¢ um conjunto de funcionalidades elementares, chamadas “classes” que
podem ser desenvolvidas independentemente uma das outras. Isso significa que

qualquer uma das classes k, a kg pode ser desenvolvida em primeiro lugar ou sem
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que as outras estejam prontas. Mais geralmente, se o aplicativo completo pode ser

descrito:

||M“

Aplicativo = Z

Entdo a ordem de desenvolvimento das k; ndo faz dlferenga para 0 tempo de

desenvolvimento do aplicativo ou a facilidade para o desenvolver. Isso significa que
nédo tem tarefas bloqueantes.

Segundo tudo o que foi avancado, aparece claramente que as funcionalidades nédo sao
desenvolvidas como blocos individuais, mas divididas segundo elementos menores, as

classes. Portanto, a tabela 10 pode assumir essa forma:

Funcionalidade Classe Prioridade Duracao (horas)

4 3 1

Tabela 9: llustragdo de uma pilha de funcionalidades (P1), com o primeiro ciclo
CMA, incluindo as classes

Fonte: Elaborado pelo autor

O trabalho dos programadores é organizado de uma forma simples. Quando um par
de desenvolvedores acaba uma classe, ele a testa e cuida de uma nova classe, aquela
que fica em cima da pilha P; .

Para que este método de gestdo de projeto funcione, as diferentes classes devem ser
compativeis. Para entender o que isso significa, € interessante imaginar as classes

Como caixas pretas com inputs e outputs.
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=

——
——
——

Figura 27: llustracdo de duas classes, como caixas pretas, com 3 inputs e 3 outputs
para a primeira e 3 inputs e 1 output para segunda

Fonte: Autor deste trabalho
As classes se encaixam umas nas outras, 0s outputs de uma classe constituem o0s
inputs da outra. Portanto, é importante que estes inputs e outputs estejam definidos ao
inicio de cada ciclo. De fato, eles sdo definidos no primeiro dia de cada ciclo, ao
mesmo tempo que as funcionalidades de cada classe. A forma de transformar os
inputs em outputs, dentro de uma classe, ndo é importante e sdo os pares de
desenvolvedores que a definem no momento que eles programam as classes.

A tabela 11 ilustra a figura 2, com classes da funcionalidade 2 do ciclo P1:

Classe 1 Classe 2
Modelo de uma mensagem Modelo de uma celula de mensagem
Essa classe fica responsavel por Essa classe fica responsavel por transformar
transformar dados que vem do dados de uma mensagem em uma representacao
servidor (uma mensagem) num grafica dela na tela do usuério.
formato compreensivel por um
USUArio.
Input (3) Output (3) Input (3) Output (1)
Data da Data da mensagem no formato
mensagem no DD/MM/AAAA, HH/MM
formato UNIX
(ndimero de

segundos entre o

1/1/1970 ea 0i, tudo bem?
data da criacdo
da mensagem)

Sobrenome do Sobrenome do expedidor
expedidor da

mensagem

Mensagem Mensagem

Tabela 10: llustracdo de duas classes, para a funcionalidade 2 do ciclo 1

Fonte: Elaborado pelo autor



97

Finalmente, uma vez que todas as classes, e portanto as funcionalidades, foram
desenvolvidas a parte “Construir” do ciclo CMA acaba. Comec¢am depois as

componentes Medir e Aprender ja apresentadas no ultimo passo dessa metodologia.

4.7.4. Definir quando acaba o projeto

No final de cada ciclo, as métricas Aquisicdo, Ativacdo e Renda sdo medidas.
A equipe definiu o resultado minimo a atingir para considerar que o desenvolvimento

do produto é suficiente para o langar no mercado.

Aquisicéo Ativacao Renda

Tabela 11: Medidas minimas a atingir para parar o desenvolvimento do produto

Fonte: Elaborado pelo autor

Os 90% da aquisicédo séo justificados pelo fato que os entrevistados sdo early
adopters dos aplicativos de paquera. Portanto, eles ndo apresentam nenhuma reserva
para baixar e testar este tipo de programa. Uma taxa elevada é esperada.

O limiar da ativacdo é um pouco mais baixo e foi calculado ao usar o

coeficiente de viralizagéo:
Ky = N X ativagdo

Onde Nc¢ é o numero médio de convites enviado por cada usuario para experimentar o
aplicativo. [G. WEINBERG, J. MARES, 2014]. Para conseguir viralizar um produto,
Ky deve ser maior do que 1. Com efeito, se Noé o numero inicial de usuérios, se cada
usuario manda N, convites aos amigos/conhecidos dele, entdo o nimero n; de

usuarios adquiridos ao ciclo i de envio de convites é:

n; = Ny(N; X ativacdo)! = Ny X K,

O numero total de usuarios depois de i ciclos, segundo este modelo é portanto dado:

i
N; = N, x ZK&
k=0
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Que é uma soma dos termos de uma progressdo geometrica, convergente se Ky <1e

divergente se Ky > 1.
O objetivo para o marketing do MatchUp é atingir um Ncentre L e 2 ( N, = %), a

ativacdo é portanto dado por:
3

5 X ativagdo =1 = ativacdo = 67 %

A renda, 5%, corresponde ao que foi definido no lean canvas.

100 20
M 90 ﬁ—ﬁ—ﬁ?— 18 F N
E 80 | 16 U e Aquisi¢ao
T 70 / 14 NN
R __{ I U C Ativicao
60 12 A
I / M I
50 10 D
C 40 /[ 3 E O g ™e=Renda
A o R N
S 30 6 0 A S
e=g=m»Numero de
20 4
i funcionalidades
% 10 M 2 I implementadas
0 n T T T T T 0

Grafico 5: Medidas Pirate Metrics segundo o numero do ciclo

Fonte : Autor deste trabalho
O grafico 5 apresenta a evolucdo das métricas segundo os ciclos CMA. O objetivo em
termos de aquisicdo foi atingido em pouco tempo, 2 ciclos, e portanto, ndo foi mais
medido depois. O gap importante entre o ciclo 2 e 3, no diz respeito a ativacéo, é
relacionado com uma real compreensdo do problema 2 e portanto de uma solugédo 2
bem adaptada. J& no ciclo 5, todas as métricas foram atingidas, um ultimo ciclo foi
adicionado para regularizar os ultimos bugs do ciclo anterior, ou seja, nenhuma nova

funcionalidade foi colocada no produto, s6 uma melhora das existentes.

Seis ciclos, ou sete com o ciclo do PVM, foram necessarios para obter um produto
pronto para 0 mercado. No total, demorou um pouco menos do que 6 meses para 0

desenvolver, o que correspondeu ao objetivo da equipe.
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5. Conclusao

Os resultados da ultima parte mostraram que 0s objetivos, em termos de métricas,
foram atingidos. Tal como referido nessa metodologia, o produto, para ser sujeito ao
efeito de rede, ndo foi lancado na etapa do PVM, mas depois de seis ciclos CMA. Isso
apresentou a vantagem de ndo gastar desnecessariamente com marketing de
viralizacdo para um produto com pouco valor agregado. Em contrapartida, o produto
foi construido a partir de uma amostra de poucos usuarios potenciais, 20 no caso do
MatchUp. Os resultados obtidos na Gltima parte deste trabalho sdo, portanto, valores
otimistas dos resultados esperados no mercado real, ja que o conjunto de usuarios que
recomendava as melhoras e as funcionalidades esperadas era também o conjunto de
usuarios que testava e notava o progresso do aplicativo. Para obter resultados mais
realisticos, o autor sugere, aos criadores de startup interessados em aplicar esta
metodologia, dividir os entrevistadores entre estes dois diferentes grupos — os que
recomendam e 0s que testam - a fim de obter uma base de entrevistados maior.

Para além disso, mesmo que este trabalho apresente uma metodologia para as
primeiras fases da vida de uma startup, o leitor se da conta de que a abordagem
proposta continua além deste tempo. O objetivo desta metodologia é sempre propor
um produto que corresponde aos desejos dos clientes. Portanto, os ciclos CMA nao se
terminam ao lancamento do produto, mas continuam a serem aplicados
ininterruptamente — com clientes bem reais desta vez. Esta é a abordagem que sera
aplicada para o projeto MatchUp, uma vez a estratégia de langcamento definida e o
produto disponivel nas lojas virtuais, que correspondem aos proximos passos da

startup.
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