DANIEL GONCALVES BOAVENTURA PACIFICO

Desenvolvimento de modelo de negdcios para aproximar profissionais liberais e clientes

Sao Paulo

2016






DANIEL GONCALVES BOAVENTURA PACIFICO

Desenvolvimento de modelo de negdcios para aproximar profissionais liberais e clientes

Trabalho de Formatura apresentado a Escola
Politécnica da Universidade de Sdo Paulo para

obtencdo do Diploma de Engenheiro de Producéo

Sao Paulo

2016






DANIEL GONCALVES BOAVENTURA PACIFICO

Desenvolvimento de modelo de negdcios para aproximar profissionais liberais e clientes

Trabalho de Formatura apresentado a Escola
Politécnica da Universidade de Sdo Paulo para

obtencdo do Diploma de Engenheiro de Producéo

Orientador: Prof. Dr. Fernando Tobal Berssaneti

Sao Paulo

2016



Catalogacéo-na-publicacao

Pacifico, Daniel

Desenvolvimento de modelo de negdcios para aproximar profissionais
liberais e clientes / D. Pacifico -- Sao Paulo, 2016.

110 p.

Trabalho de Formatura - Escola Politécnica da Universidade de Sao
Paulo. Departamento de Engenharia de Produco.

1.Empreendedorismo 2.Psicologia 3.Estratégia l.Universidade de Séo
Paulo. Escola Politécnica. Departamento de Engenharia de Produgéo Il.t.




AGRADECIMENTOS

Este trabalho é dedicado a meus pais, que me deram a melhor educacao que eu poderia querer
e me apoiaram sempre em todas as minhas decisGes — pela liberdade que me deram e pelo
suporte incondicional, muito obrigado! Agradeco também a toda minha familia, fundacédo sem
a qual eu ndo poderia me construir, em especial a meus irmaos com quem tanto aprendo a ser

gente.

A Juliana, companheira que me ensina a ter paciéncia e serenidade, por ter me acompanhado —
e aturado — por grande parte da graduacéo e em especial pelos meses durante os quais com mais
afinco me dediquei ao trabalho de formatura. A todos 0s meus amigos que me apoiaram durante
esta empreitada, em especial aqueles da Poli cuja companhia diéria tornou a vida muito mais

leve e divertida.

Aos professores que tive em minha vida, por terem despertado e aticado minha curiosidade
intelectual, em especial ao professor Berssaneti, por ter me orientado constantemente ao longo

do ultimo ano e por todas as conversas que tivemos em nossas reunioes.

A Laura, amiga de longa data de quem a ajuda foi essencial a realizacdo deste trabalho, e a

todas pessoas que direta ou indiretamente colaboraram para sua elaboracéo.






RESUMO

O presente estudo relata o desenvolvimento de um modelo de negdcios que visa & aproximacao
entre profissionais liberais e clientes — especificamente, sdo aproximados psicélogos e pessoas

que podem vir a ser pacientes.

Apos realizacdo de uma Revisdo Bibliogréafica sobre os conceitos a serem utilizados no
trabalho, foi realizada uma andlise de viabilidade da proposta a ser feita por meio de uma

pesquisa qualitativa composta por uma série de entrevistas.

A partir da constatacdo de que existe espaco no mercado para a insercdo de um modelo de
negdcios como o proposto, foi implementada uma primeira versdo de uma plataforma virtual
por meio da qual fosse possivel atingir os objetivos desejados. Para que a plataforma operasse
com sucesso, foram tomadas diversas iniciativas gerenciais e de marketing. Além disso, foi
desenvolvida uma série de andlises sobre o negocio proposto sob a dtica da Estratégia

Empresarial.

Por meio dos resultados obtidos foi possivel concluir que existe, de fato, um mercado pouco
explorado na ligacdo entre profissionais liberais da area da Psicologia e pessoas que procuram
por seus servigos. Constatou-se também que do modelo de negdcios proposto para reduzir a
distancia entre esses dois grupos é possivel que seja criada uma empresa que obtenha sucesso

no longo prazo.

Palavras-chave: Empreendedorismo, Psicologia, Modelo de Negdcios, Produto Minimo

Viavel






ABSTRACT

This study describes the development of a Business Model that aims to approximate
independent professionals to clients — specifically, the link is made between psychologists and

people who may become their patients.

After the realization of a Literature Review regarding the concepts used in this work, a viability
analysis was made to validate the idea to be pursued through a qualitative research composed

by a series of interviews.

As it was found that there actually is space in the market for a solution like the one proposed, a
first version of a virtual platform that could achieve the desired goals was implemented. In order
to guarantee the good work of the platform, a series of managerial and marketing initiatives
were taken. Besides, a number of Business Strategy analysis were made over the idealized

Business Model.

From the obtained results arose the conclusion that there is, indeed, a poorly explored market
in the linking between independent professionals from the area of Psychology and people who
look for their services. It is also possible to state that the proposed Business Model to reduce
the distance between these two groups may origin a company, which can obtain success in the

long run.

Keywords: Entrepreneurship, Psychology, Business Model, Minimum Viable Product
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1. INTRODUCAO

A humanidade tem buscado, nos ultimos séculos, o desenvolvimento econdémico e social.
Procura ter cada vez mais riqueza e mais equidade entre as pessoas. Isso pode ser compreendido
pelo que o desenvolvimento traz consigo: o0 aumento de qualidade de vida. O que se busca, no

limite, é uma vida cada vez melhor, com mais possibilidades e maior liberdade para os cidad&os.

Nesse contexto, a saude é um pilar importantissimo de sustentagdo. Quanto mais seguranga uma
populacdo tem em relacdo a sua salde, maior tende a ser seu bem-estar. Uma sociedade que
ndo oferece aos cidadaos meios de cura para doencas € uma sociedade insegura, em que paira
grande incerteza. Pode-se, desse modo, entender o qudo importante foi o desenvolvimento da
medicina nas ultimas décadas. Se ha algum tempo uma infeccdo qualquer poderia ser fatal, hoje
em dia esse risco € em grande parte mitigado por antibi6ticos; se pouco tempo atras a AIDS era

incuravel, hoje é possivel levar uma vida praticamente sem restricdes mesmo portando o virus.

Ainda assim, nota-se que o bem-estar ndo provém exclusivamente da salde fisica. Téo
importante quanto ela, se ndo ainda mais, é a saude mental, o equilibrio emocional. Contudo,
esse parece menos valorizado pela populagdo quando comparado aquela. A vida moderna é
rapida, atarefada e cheia de objetivos, e o cuidado da saude mental pode facilmente ser
esquecido nesse ambiente. Ndo é incomum que a pessoa que sofre de algum tipo de transtorno
psicoldgico espere até sentir sintomas extremos para procurar um profissional que possa ajuda-

la.

A Mental Health Foundation (MHF), instituicdo do Reino Unido sem fins lucrativos que visa
a prevencdo de transtornos e a conscientizacdo das questdes relativas a saide mental de sua
populacédo afirma, em seu site institucional, que “ter satide mental ndo significa somente ndo
ter um problema de satide mental” (traducdo livre do autor). A instituicdo vai ainda além, e diz
que pessoas com boa salde mental sdo capazes de atingir seu maximo potencial, lidar com os
problemas da vida e desempenhar papel ativo em suas familias, ambientes de trabalho,
comunidades e redes de relacdo social. A MHF diz também que “problemas de saide mental
variam desde preocupacdes que todos enfrentam no dia-a-dia até condicdes sérias e de longo
prazo” (traducéo livre do autor). De acordo com as pesquisas realizadas pela instituicdo no
Reino Unido, 25% de sua populagéo enfrentam algum problema de satde mental todos os anos.
Além disso, aproximadamente 10% da populacdo sofrem de depressdo ou ansiedade a todo

momento.
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A situacdo ndo é mais simples no contexto Brasileiro. A Figura 1 mostra a evolugcdo do nimero
de Centros de Atencdo Psicossocial (CAPS) espalhados pelo pais de 1998 a 2014. Pela
observacdo dos nimeros, € impossivel negar o crescimento da importancia dada a satde mental
da populagdo — o crescimento agregado nos 17 anos analisados foi de 18,41%. Destaca-se,
contudo, que a atencdo dada a questdo poderia ser muito maior: em 2014, os 2.209 CAPS
representavam apenas 1 para cada 91.760 habitantes (segundo o IBGE, a populacdo brasileira
atingiu 202,7 milhdes de habitantes na manhéa de 28 de julho de 2014). O reconhecimento da
importancia da satude emocional tende apenas a aumentar conforme a sociedade civil e a classe
politica ganham clareza dos impactos de se ter saide mental, nos &mbitos publico e privado.
Ressalta-se que a partir de 2001 ocorreu, no Brasil, o que foi chamado de “reforma
psiquiatrica”, por meio da promulgacdo da lei n® 10.216, de 6 de abril desse mesmo ano. Com
ela, as pessoas portadoras de transtornos mentais passaram a receber um tratamento mais

humanizado, nos CAPS — foram extintos, nessa época, 0s manicémios.

Série Historica da expansao dos CAPS no Brasil
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Figura 1: Série Historica da expansédo dos CAPS no Brasil

Adaptado de: Ministério da Saude

Abre-se, aqui, uma segunda discussdo. Ha diversas maneiras de promover saude mental: das
mais simples, como dormir mais e praticar exercicios fisicos para reduzir o stress, as mais
complexas, que requerem que o paciente seja medicado e acompanhado em consultas médicas
por um psiquiatra. A percepc¢do do autor do presente trabalho é que em nossa sociedade atual
existe uma certa banalizacdo do remédio psiquiatrico, que é usado como solucédo rapida para
muitos problemas que poderiam ser resolvidos por outros meios. Um deles, sobre o qual o

presente trabalho pretende se aprofundar mais, é a psicoterapia.
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Em seu artigo “Patologizacao e medicalizagdo infantil: uma vigilancia punitiva”, publicado em
2010, Fabiola Luengo nota que “vem aumentando expressivamente o nimero de criangas que
estdo sujeitas a medicalizagdo em consequéncia de comportamentos considerados desviantes”.
A autora afirma que se criou, nas escolas, uma “necessidade de recorrer a psicofairmacos no
tratamento das dificuldades escolares”. Ao se debrugar sobre um universo especifico, o das
criancas em idade escolar, Luengo faz uma constatacao que continua valida nas mais diversas
faixas etarias: o remedio é banalizado, e é utilizado como solucéo féacil e pratica para problemas

psiquicos e emocionais.

Com base no acima disposto, entende-se a razéo pela qual o curso de Psicologia esta tdo em
alta atualmente: a consciéncia sobre a importancia de se ter satde psiquica s6 tem aumentado.
Das 114 carreiras que podem ser escolhidas por quem presta a FUVEST, prova que seleciona
os ingressantes da Universidade de S&o Paulo (USP), a de psicdlogo na USP teve a segunda
maior relacdo de candidato por vaga em 2016, ficando atras apenas da Medicina de Ribeirdo
Preto. Além disso, o curso foi um dos Unicos 20 com demanda absoluta superior a 2.000

candidatos no mesmo ano (dados do site da FUVEST).

Apesar de toda a visibilidade que tem hoje a Psicologia, comprovada por sua altissima procura
em provas de vestibular, paira ainda sobre a psicoterapia um grande preconceito. Em artigo
publicado no HuffPost Brasil, em 26/08/2016, intitulado “Sofrimento todos nds temos, mas
fazer terapia ainda ¢ um grande tabu”, Amanda Mont’Alvao Veloso aborda essa questdo de
maneira bastante interessante. Veloso (2016) expde resultados de uma pesquisa realizada pelo
Instituto Market Analysis, que concluiu que apenas 2% dos adultos residentes nos principais
centros urbanos brasileiros fazem psicoterapia. Ainda assim, 30% dos entrevistados na pesquisa
admitem ter grande interesse em fazer terapia. No mesmo artigo € posto que Bérbara de Souza
Conte, conselheira do Conselho Federal de Psicologia (CFP), justifica essa diferenga entre o
nimero de pessoas que fazem terapia e o daquelas que desejam fazé-la pelo baixo poder
aquisitivo de grande parte da populacdo brasileira, somado & baixa oferta de servi¢os de
psicoterapia oferecida pelo Sistema Unico de Satde (SUS). A mesma pesquisa indica que 46%
dos entrevistados consideram a terapia um luxo reservado apenas as elites econémicas. Uma
Gltima conclusdo da entrevista, de extrema relevancia, € a de que existe de fato um tabu em
torno da psicoterapia: 34% dos consultados na pesquisa acreditam que “apenas quem passa por

problemas muito graves precisa fazer terapia”.
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Pelos mais diversos motivos, muitas pessoas que poderiam se beneficiar da realizacdo de
psicoterapia ndo procuram por um terapeuta. As causas podem variar desde o simples
desconhecimento dos beneficios que podem ser trazidos pela psicoterapia até o preconceito.
Para muitos, a terapia tem o estigma de “coisa de louco”, e por isso ndo se justificaria um
tratamento desse tipo. Para outros, a causa € diferente: pode ser uma limitacao financeira, dados
os altos valores muitas vezes praticados no mercado; em outros casos, a propria falta de acesso

a indicacdes de psicoterapeutas competentes.

A USP oferece a populacao paulistana um servico de psicoterapia gratuito, prestado no Centro
Escola do Instituto de Psicologia (CEIP). Sua procura nos ultimos anos é um indicativo de
quanta demanda ha na cidade pela psicoterapia: nos dois dias em que ficaram abertas as
inscrigdes para pacientes em 2015, houve aproximadamente 300 inscritos; em 2016, com a
divulgacéo da abertura das inscricbes em redes sociais por alguns professores consagrados do
Instituto de Psicologia da USP (IPUSP), esse numero chegou a casa dos 900 durante periodo

de mesma duragéo.

Em paralelo, o interesse dos jovens pela area da Psicologia é cada vez maior. Como ja
mencionado, a procura pelo curso esta atingindo altas histéricas. Muitos dos jovens que optam
por seguir a carreira de psicologos, ao sairem da universidade, desejam “clinicar”, ou seja,
atender a pacientes em clinicas. Pela dificuldade de encontrar clientes no inicio da carreira,
todavia, € comum que esse desejo abra espaco para trabalhos mais acessiveis, que ndo precisem

de indicac¢Oes diretas vindas de outras pessoas.

Observando que existe, na sociedade, demanda por servicos de psicoterapia a um preco
acessivel e que ha também o desejo de jovens psic6logos de fazer carreira como clinicos, o
problema a ser abordado pelo presente trabalho é o desencontro entre esses dois grupos de
pessoas. Para tentar resolver — ou ao menos reduzir — o problema, sera criada uma plataforma

que vise a aumentar a conexao entre esses individuos.

A plataforma proposta €, entdo, um meio facilitador do encontro entre duas “pontas”:
prestadores de servi¢co e consumidores do servigo. Esse conceito se encaixa em um tipo de
negocio chamado, em inglés, de marketplace. O marketplace, local onde compradores
encontram vendedores ou prestadores de servigo e vice-versa, pode facilitar transagdes dos mais

variados tipos. O Uber, por exemplo, pode ser classificado como um marketplace onde pessoas
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encontram outras dispostas a dar-lhes carona; o AirBnB, por sua vez, une quem procura imoveis

para se hospedar durante viagens aqueles que tem espaco fisico disponivel para oferecer.
No caso da plataforma a ser proposta, as pontas a serem unidas séo as seguintes:

e Psicologos com ociosidade: podem ser, basicamente, divididos em dois subgrupos. O
primeiro € o de profissionais jovens, recém-formados e que ainda ndo possuem fontes
de indicacdo suficientes para ocuparem sua agenda. O segundo, por outro lado, €
composto por profissionais ja maduros que possuem, contudo, espacos livres em seus

dias que gostariam de ocupar com novos pacientes.

e Potenciais pacientes: podem ser, também, divididos em dois grupos. O primeiro deles é
composto por pessoas que ja sentem vontade de fazer terapia, mas que ndo tém acesso
ao servico por ndo ter indicagOes ou por acreditar que ndo serdo capazes de arcar com
0s custos de um tratamento. O segundo é formado por pessoas que poderiam se
beneficiar de realizar um tratamento de psicoterapia, mas que desconhecem 0s

beneficios que este poderia trazer e, por isso, ndo procuram pelo servigo.

| Marketplace proposto |

Potenciais pacientes:

*  Pessoas que sentem demanda por
psicoterapia, mas que ndo tém
aCesso a0 Servico

+  Pessoas que poderiam se
beneficiar do servigo mas nio
sabem disso

Psicologos com ociosidade:
*+ Jovens sem fonte de indicacio
+  Profissionais maduros com
“janelas” na agenda

Figura 2: Ligacéo proposta pelo negdcio a ser desenvolvido

Elaboracéo do autor

A Figura 2 mostra, de maneira esquematica, a posi¢do de conector entre os dois grupos descritos

em que se pretende inserir o marketplace a ser proposto.
1.2 OBJETIVOS E ESCOPO

O presente trabalho tem como objetivo a modelagem de um nego6cio que una pessoas que
procuram melhorar sua salde mental a psicologos que tenham horérios disponiveis —

idealmente, que pratiqguem também precos acessiveis a quem os procura. O negécio, como ja
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explicitado, pode ser entendido como um marketplace, um modelo que une duas pontas:
compradores e vendedores, prestadores de servico e clientes. Pode ser pensada, como objetivo

indireto do trabalho, a melhoria da saide mental média da populagéo.

O escopo do trabalho inclui a validacdo da relevancia de se propor um marketplace no mercado
a ser abordado, a formulacdo de um modelo de negdcios, a criagdo pratica de uma primeira
versdo da plataforma e a solucdo dos primeiros desafios gerenciais a serem enfrentados na
construgdo da mesma. Apesar de o modelo de negdcios tratar a plataforma criada como empresa
— que tem, por exemplo, fontes de receita e custos com funcionarios — foge do escopo do
presente estudo a consolidacdo da plataforma de fato como uma companhia. Fazer a conexao
entre psic6logos e pacientes, pois, ou operar uma plataforma virtual, fazem parte do espectro
de coisas que se pretendem abrangidas pelo presente trabalho. Registrar ganhos financeiros ou

criar uma pessoa juridica, por outro lado, néo.

A Figura 3 ilustra, de maneira esquematica, a fronteira do escopo do presente estudo, exibindo

0 que o0 compde e o que dele ndo faz parte.

Desenvolvimento de um markeiplace para unir
psicologos a pacientes

Validagdo da
relevancia daideia a
ser desenvolvida

Criacdo e
implementagao de
primeira versao da

plataforma

Estabelecimento
formal do
marketplace como
empresa

Formulagdo de um
modelo de negocios

Solugdo de
primeiros desafios

Realizagdo de
receitas financeiras

gerenciais

ESCOPO DO TRABALHO

Figura 3: Limites do escopo do presente trabalho

Elaboracéo do autor

1.3 JUSTIFICATIVA

A motivacao do presente trabalho vem da percep¢éo do desencontro atualmente existente entre
psicologos e potenciais pacientes. Pela promocao do encontro entre essas pontas, é possivel

tanto melhorar a formacdo dos psicologos, que podem desde mais cedo ser expostos ao
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ambiente clinico e mais rapidamente ganhar maturidade profissional, quanto contribuir para o

aumento do bem-estar da populacéo.
1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho é organizado em seis principais capitulos. O primeiro deles, encerrado pela
propria Estrutura do Trabalho, aborda de maneira panoramica o tema a ser desenvolvido. No
capitulo introdutdrio, sdo levantados uma série de dados sobre a salde mental nos dias atuais,
tanto no Brasil quanto em outras partes do mundo. E, em seguida, realizada a defini¢do do
problema a ser atacado, ap6s a qual vém sessfes que tratam dos objetivos e do escopo do

trabalho, assim como da justificativa para sua realizacao.

O Capitulo 2 exibe a Revisao Bibliografica que cria bases tedricas para o desenvolvimento do
presente estudo, e é dividido em quatro partes principais. A primeira delas, dedicada ao
empreendedorismo, contempla teorias atuais sobre o desenvolvimento de startups e uma
analogia com um modelo consagrado de gestdo da inovacdo — 0 dos Stage-Gates. A segunda,
por sua vez, volta-se para a teoria sobre modelos de negdcio, abrangendo tanto a elaboracdo em
si de modelos quanto ferramentas de estratégia empresarial que ajudam a compreendé-los. Na
terceira, € estudada a base teorica de realizacdo de pesquisas qualitativas. A quarta, por fim,
exibe uma técnica interessante de apoio a tomada de decisdo, mais especificamente no caso de

problemas em que uma priorizacao € necessaria.

O Capitulo 3 mostra uma analise qualitativa da viabilidade do projeto realizado. Ele inclui uma
série de 4 entrevistas realizadas com pessoas ligadas ao meio da Psicologia que deram
contribuicdes relevantes a execucdo do presente trabalho e um estudo sobre os limites legais

ao0s quais 0 mesmo teve que se adequar.

No Capitulo 4 séo relatados os passos dados no desenvolvimento propriamente dito do trabalho.
Em sua primeira subsegdo, ‘“Primeiros Passos”, conta-se sobre o inicio de uma sociedade e
procura-se compreender o modelo de negdcios de marketplaces em geral. Na segunda, “Produto
Minimo Viavel”, sdo explicitados todos os aspectos ligados ao desenvolvimento de um produto
experimental criado para solucionar o problema constatado, que vé@o desde a decisdo de que
tipo de produto desenvolver até as ferramentas de marketing utilizadas em sua divulgacédo. Na
terceira subsecdo do Capitulo 4 é analisado o mercado objeto do presente estudo. Ela inclui

uma investigacdo sobre os concorrentes que uma nova empresa pode nele enfrentar e a



24

aplicacdo de uma série de ferramentas da estratégia empresarial focadas no Produto Minimo

Viavel.

O Capitulo 5, por sua vez, exibe os resultados obtidos pelo trabalho, tanto quantitativos quanto
qualitativos. No Capitulo 6, por fim, sdo expostas as principais conclusdes tiradas da realizacéo
do presente estudo. E, também, feita uma breve reflex&o sobre a possibilidade de continuidade

do mesmo.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

A revisdo bibliografica do presente trabalho € composta por quatro temas principais:

empreendedorismo, modelo de negdcio, pesquisa qualitativa e técnicas de priorizacéo.
2.1 EMPREENDEDORISMO

A metodologia a ser usada como fio condutor do processo de construgdo do negocio a ser
proposto ¢ a da Startup Enxuta, formalizada por Eric Ries em seu livro “A Startup Enxuta”, de
2011. Segundo Ries (2011), seu modelo empresta conceitos do sistema Toyota de producéo, da

filosofia Lean, e os aplica ao universo do empreendedorismo.

De acordo com Ries (2011), uma startup ¢ “uma institui¢do humana projetada para criar novos
produtos e servicos sob condic¢des de extrema incerteza”. O negdcio a ser proposto pelo presente
trabalho se enquadra nessa definicdo, dado que: a instituicdo é humana, visto que é composta
por pessoas, e tem como clientes dois grupos também de pessoas (psicélogos com ociosidade e
potenciais pacientes); e o ambiente é de extrema incerteza, visto que ndo existe nenhuma
empresa consolidada no setor com uma proposta de valor parecida com a que sera oferecida.
Ries (2011) ressalta a abrangéncia de sua defini¢do: segundo ela, projetos empreendedores que
atendam aos dois critérios explicitados, mesmo que desenvolvidos dentro de grandes empresas,
podem ser considerados startups. Chama atencdo também o fato de nada ser mencionado acerca
do nivel tecnolégico que o produto oferecido deve ter: para que se constitua uma startup, basta
que haja pessoas mobilizadas para criar um produto ou servigo sob condicdo de extrema

incerteza.

Ries (2011) apresenta, como tarefa do empreendedor, encontrar uma sintese entre a visdo da
empresa e aquilo que os clientes aceitam. De acordo com o autor, 0 empreendedor ndo deve se
ater exageradamente a sua ideia de negdcio. Deve ter uma visdo, um problema que deseja
resolver, mas € necessario que esteja aberto a adaptar seu modelo de acordo com o que de fato
desejam os clientes (ou possiveis clientes, dado o universo de extrema incerteza). Como no
inicio ndo esta estritamente definido o que serd desenvolvido, a produtividade da startup é

descobrir de maneira sistematica o que desenvolver, por meio da aprendizagem validada.

Ainda de acordo com Ries (2011), ha duas suposi¢fes muito importantes que sao feitas pelo
empreendedor: a Hipotese de Valor, que € a crenca no fato de que os clientes enxergardo valor

no produto quando o mesmo atingir o mercado, e a Hip6tese de Crescimento, que é a aposta em
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alguns fatores como fontes de crescimento da empresa. A sugestdo do autor € que ambas as
suposicdes sejam validadas por meio de experimentos de pequena escala, realizados com os
adotantes iniciais do produto ou servico proposto, que séo segundo Ries (2011) aqueles que d&o
os feedbacks mais valiosos. O que se aprende por meio desses experimentos é chamado de
aprendizagem validada: € um conhecimento adquirido pela empresa por meio de vivéncias reais

de mercado, e ndo de suposic¢des provindas da mente dos empreendedores.

Na Parte 2 de seu livro, intitulada “Dire¢ao”, Ries (2011) introduz o conceito de ciclo de
feedback Construir-Medir-Aprender. Como ilustrado na Figura 4, o autor explica que é
necessario construir um produto, medir dados acerca de seu desempenho e aprender a partir
disso, tornando-se capaz de gerar novas ideias. Ries (2011) destaca que apesar da ordem em
que as palavras aparecem, “Construir”, “Medir” e “Aprender”, o ciclo ideal ¢ formado pela
ordem inversa. Deve-se primeiro aprender o0 méaximo possivel sobre o mercado que se deseja
adentrar, e medir qual o resultado esperado a partir de uma intervencao nele realizada. S6 entao
é recomendavel a construcdo de um produto, j& com uma expectativa de resultado, que pode

ser validada ou refutada de acordo com o desempenho observado do produto.

Aprender

Produto

Figura 4: Ciclo Construir-Medir-Aprender
Adaptado de Ries (2011)

Quanto ao produto que é utilizado para testar suposi¢oes sobre o mercado, Ries (2011) defende
que ele ndo precisa ser perfeito. O autor afirma que qualquer esforco para produzir algo de

extrema qualidade pode ser um desperdicio, visto que é possivel que o cliente ndo enxergue
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valor na qualidade incremental — pode, em altimo caso, nem mesmo ver valor na proposta do
produto. Ries (2011) chama esse produto “inacabado” de Produto Minimo Viavel, ou, em
inglés, Minimum Viable Product (MVP). O MVP é uma espécie de piloto, o qual permite que
0 empreendedor leve rapidamente sua proposta de valor ao mercado e obtenha quase
imediatamente o feedback sobre seu produto. A partir da resposta dada pelos primeiros clientes,
passa a ser possivel dedicar mais esforgos aos pontos que, segundo eles, demandam maior

atencao.

Em artigo publicado na internet em janeiro de 2016, intitulado “A Minimum Viable Product Is
Not a Product, It’s a Process”, 0 autor Yevgeniy Brikman chama atencdo para o fato de,
atualmente, muitos empreendedores entenderem o MVP como uma versao do produto final com
algumas funcionalidades a menos, conceito que, de acordo com ele, esta errado. O MVP
deveria, na verdade, ser encarado como um processo iterativo de pequenos experimentos.
Segundo Brikman (2016), primeiramente é necessario identificar qual a hipotese mais arriscada
que esta sendo feita pelo empreendedor. A seguir, faz-se 0 menor experimento possivel no
mundo real que possa refutar ou ajudar a comprovar tal hipotese. Volta-se, entdo, ao inicio do
processo, com uma nova hip6tese mais arriscada. Deparando-se com o fato de que algumas das
hipdteses iniciais eram falsas, é inevitavel que o empreendedor precise fazer algumas mudancas

de direcdo ao longo de seu caminho.

Outro aspecto importante do MVP destacado por Ries (2011) € que ele fornece uma referéncia,
uma linha de base, para as métricas que serdo observadas ao longo da vida da startup. As taxas
de conversdo de clientes, de cadastro e os tempos de vida de clientes observados no MVP dao
um ponto de partida ao empreendedor: em tese, qualquer mudanca que cause uma piora das
métricas em relacdo aos valores observados no MVP é uma mudanca maléfica. O autor ressalta
que, no caso de depois de muitas mudangas serem feitas ndo se observar uma melhora no
desempenho do produto, pode ser hora de o empreendedor “pivotar”, ou seja, realizar uma
mudanga em sua proposta que possa trazer maior sucesso perante 0 mercado. O sinal de que
um pivo foi bem-sucedido, segundo o autor, & uma melhoria nitida dos resultados do
experimento seguinte a sua realizacdo. Ries (2011) defende que as métricas utilizadas devem
seguir os “3 A’s”: devem ser Acionaveis, Acessiveis e Auditdveis. Uma métrica acionavel ¢é

aquela que permite a identificacdo de causa e efeito entre a acdo tomada e o resultado observado.

A métrica acessivel, por sua vez, é aquela que é facilmente compreendida e disseminada para
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0s membros da empresa. Por fim, as métricas devem também ser auditaveis, deve ser possivel
verificar a origem dos dados que as compde.

A Tabela 1 elenca os tipos de pivo apresentados por Ries (2011), e suas respectivas explicagoes.

Tabela 1: Tipos de pivd e suas explicacdes. Adaptado de Ries (2011)

Tipo de Pivd Explicacéo

Tornar o produto o que originalmente era apenas parte de um

Pivd por zoom-in de funcionalidades .
P todo maior

O que inicialmente era o produto passa a ser um recurso de um

Zoom-out ;
produto maior

Pivo por segmento de clientes Mudar o cliente em enfoque

Pode-se concluir que o problema que seria resolvido ndo é
Necessidade do cliente muito relevante para os clientes, e muda-se entdo a dor do
usuario em enfoque

Pivé de plataforma Mudanca aplicativo-plataforma e vice-versa

Mudanca margem alta baixo volume X margem baixa e

Arquitetura de neg6cios .
servigo em massa

Captura de valor Mudanca no modelo de monetizagdo da empresa

. Mudanca no motor de crescimento adotado (viral, recorrente
Motor de crescimento

0u pago)
Canal Mudanca nos canais de vendas/ distribuicéo
Tecnologia Mudanca de tecnologia para realizar a mesma solucéo

Paul Graham, um dos fundadores da Y Combinator, uma das aceleradoras de startups mais
proeminentes da atualidade, destaca também, em seu artigo “Do Things That Don’t Scale”,

publicado em julho de 2013, a importancia de os empreendedores terem consciéncia de que
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seus produtos iniciais ndo precisam — e nem devem — ser escalaveis. A elaboracdo de um
produto escalavel, seja ele uma plataforma virtual ou mesmo um produto fisico com um
processo produtivo otimizado €, em muitos casos, um desperdicio de energia. Além de existir
a possibilidade de o produto ser escalavel e capaz de atender a muitos clientes, mas ninguém o
querer, a escalabilidade tira também uma vantagem da startup. Com um produto que responde
automaticamente a situacoes diversas, o empreendedor deixa de aprender muita coisa — ndo
chega a ter contato com aspectos do mercado que s6 sdo Vvisiveis sob uma operacdo manual,
caso a caso. Ele perde, também, outra vantagem de se ser pequeno que é a customizacdo do
atendimento: com um produto nao escalavel, cada caso € um caso, e 0 empreendedor envida

entdo seus melhores esforgos para satisfazer a cada um de seus primeiros clientes.

Graham (2013) observa, no mesmo artigo, alguns aspectos da existéncia de startups em fases
iniciais de seus desenvolvimentos. O primeiro deles € que comumente é necessario que a
aquisicao dos primeiros usuérios seja feita manualmente. E usual que o empreendedor proponha
uma solucdo para um problema que ele préprio tem, caso em que 0s primeiros clientes da
empresa podem ser seus proprios pares. Ha, contudo, casos em que o empreendimento nada
tem a ver com problemas do proprio empreendedor, e entdo ele precisa buscar ativamente 0s
primeiros consumidores de seu produto. Graham (2013) destaca, também, a importancia de se
ser extremamente preocupado com prover a melhor experiéncia possivel para os usuarios. Uma
metafora interessante por ele utilizada é a de que, no inicio, manter uma empresa funcionando
é 0 mesmo que manter um fogo aceso. Pode ser interessante abordar somente um nicho restrito
de mercado, mantendo nele o fogo queimando, para somente em momentos posteriores se

preocupar com alcancar mercados mais amplos.
2.1.1 Modelo de Stage-Gates

Como apontado por Cooper (1990), a habilidade de tornar os processos de inovagao melhores
dentro de uma empresa é crucial para que ela seja capaz de performar bem no cenério de
mercados competitivos como o atual. Em seu artigo “Stage-Gate Systems: a New Tool for
Managing New Products”, o autor aponta que, a época da produ¢ao do artigo, pouco menos de
50% dos recursos gastos por companhias estadunidenses visando ao desenvolvimento de
produtos inovadores acabavam resultando em fracassos de mercado. A definigdo dada por
Cooper (1990) é: “Um Stage-Gate € uma ferramenta tanto conceitual quanto operacional, que

auxilia no processo de desenvolvimento de um produto desde a ideia até o langamento”.
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De acordo com o autor, a solucéo estratégica do problema de insucesso de novos produtos no
mercado requer que a administracdo melhore na concepcdo, no desenvolvimento e no
lancamento de novos produtos. Ao citar alguns exemplos de companhias, como a 3M e a
General Motors, Cooper (1990) observa que o modelo de Stage-Gates varia de empresa a
empresa, mas pontua que sua esséncia é sempre a mesma. Os sistemas de Stage-Gates, segundo
0 autor, reconhecem que a inovagio é um processo e pode, pois, ser administrada. E feito entdo
um paralelo entre um processo de inovacdo e um de manufatura: enquanto o segundo tem
estacOes de trabalho e pontos de controle de qualidade, o primeiro analogamente deve ter

atividades definidas e checagens previstas de como esta o andamento do processo.

No modelo de Stage-Gates, cada Stage, ou estagio, € composto por uma série de atividades
previstas. Cooper (1990) aponta que normalmente cada estagio costuma ser mais caro que seu
precedente, o que € compensado pelo fato de se obter informagBes cada vez mais precisas e de
se trabalhar com riscos cada vez menores. Cada estagio € iniciado por um Gate, ou ponto de
checagem, que € um ponto de controle do processo. Cada Gate é caracterizado por uma série e
entregas ou inputs, alguns critérios e um output. Os inputs sdo as entregas que o lider do projeto
deve trazer ao Gate; os critérios sdo utilizados para analisar o processo e ajudam a gerar 0
output, que € uma deciséo sobre o que sera feito com o projeto (as op¢bes mais comuns sdo dar

continuidade, descontinuar, esperar ou reciclar).

Cooper (1990) destaca que, apesar de simples conceitualmente, 0 modelo de Stage-Gates da ao
processo de inovacdo o foco em qualidade que é necessario para aumentar o sucesso de novos
lancamentos. O autor destaca também a importancia de se ter uma forte orientacdo ao mercado,
consultando-o para ndo acabar nele langando algo que néo € desejado. Nesse sentido, as visdes
de Cooper (1990) e de Ries (2011) sdo semelhantes: ambos destacam a importancia de, antes
de iniciar um processo de desenvolvimento de um novo produto ou mesmo de uma empresa,
validar a ideia perante o mercado, mitigando o risco de se gastar recursos desenvolvendo algo

que ndo € util a ninguém.
2.2 MODELO DE NEGOCIO

Na Revisdo Bibliografica referente a modelos de negocio, é inicialmente estudado um modelo
de negadcios especifico, o qual vem fazendo bastante sucesso entre diversas empresas e no meio
académico. Na sequéncia, sdo visitados conceitos relacionados a tradicional area de estudo de

estratégia empresarial.
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2.2.1 O Modelo Canvas

Segundo Osterwalder e Pigneur (2010), “um Modelo de Negocios descreve a logica de criacao,
entrega e captura de valor por parte de uma organizacdo”. Como explicitam em sua obra
“Business Model Generation”, os autores pensam um modelo de negdcios — que denominam
Canvas — a partir de nove componentes: Segmentos de Clientes, Proposta de Valor, Canais,
Relacionamento com Clientes, Fontes de Receita, Recursos Principais, Atividades-Chave,
Parcerias Principais e Estrutura de Custos. Nas palavras dos prdprios Osterwader e Pigneur
(2010, p.16)
Uma organizacdo serve a um ou diversos Segmentos de Clientes. Busca resolver os
problemas do cliente e satisfazer suas necessidades, com propostas de valor. As
propostas de valor séo levadas aos clientes por Canais de comunicacdo, distribuico e
vendas. O Relacionamento com Clientes ¢ estabelecido e mantido com cada Segmento
de Clientes. As Fontes de Receita resultam de propostas de valor oferecidas com
sucesso aos clientes. Os Recursos Principais sdo os elementos ativos para oferecer e
entregar os elementos previamente descritos ao executar uma série de Atividades-

Chave. Algumas atividades sdo terceirizadas e alguns recursos sdo adquiridos fora da
empresa. Os elementos do Modelo de Negdcios resultam na estrutura de custo.

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2010), o Segmento de Clientes “define os diferentes
grupos de pessoas ou organizagdes que uma empresa busca alcangar e servir’. Os clientes
podem ser classificados em diferentes segmentos, uma vez que podem ter necessidades
diferentes a serem atendidas, podem ser alcancados por canais diferentes, podem exigir
diferentes tipos de relacionamento, ter lucratividades diferentes e estarem dispostos a pagar por
aspectos diferentes da oferta. A Proposta de Valor, de acordo com os autores, “descreve o
pacote de produtos e servigcos que criam valor para um Segmento de Clientes especifico”. A
Proposta de Valor resolve algum problema dos clientes, supre uma necessidade deles. E o

motivo pelo qual os clientes pagam pelo produto ou servico ofertado pela empresa.

O terceiro componente descrito por Osterwalder ¢ Pigneur (2010), Canais, “descreve como uma
empresa se comunica e alcanca seus Segmentos de Clientes para entregar uma Proposta de
Valor”. Segundo os autores, os Canais sdo a interface entre a companhia e seus clientes, e
podem ser de trés tipos: distribuicdo, comunicacdo e venda. Eles ampliam o conhecimento dos
clientes sobre os produtos e servi¢os da empresa, ajudam-nos a avaliar sua Proposta de Valor,
permitem que adquiram produtos e servigos especificos, levam a Proposta de Valor a eles e
fornecem suporte aos mesmos. O Relacionamento com Clientes, quarto componente do modelo
Canvas, “descreve os tipos de relacdo que uma empresa estabelece com Segmentos de Clientes

especificos”. As interagdes entre companhia e clientes podem ocorrer da maneira maiS
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automatizada a mais pessoal possivel, e podem visar a conquista de clientes, a sua retencéo ou

a ampliacdo de vendas.

O quinto componente do modelo, Fontes de Receita, “representa o dinheiro que uma empresa
gera a partir de cada Segmento de Clientes”. Osterwalder e Pigneur (2010) destacam os dois
principais modelos de receita utilizados em empresas: no primeiro, sdo realizadas transacoes de
venda com pagamento Unico, a partir do qual o cliente passa a ser dono do bem que comprou;
0 segundo consiste em obter rendas recorrentes resultantes de pagamento constante “advindo
da entrega de uma Proposta de Valor aos clientes ou do suporte pos-compra”. O sexto
componente, Recursos Principais, descreve os “recursos mais importantes exigidos para fazer
um Modelo de Negocios funcionar”. Os autores destacam que os Recursos Principais podem
ser de quatro tipos: fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos. Eles podem ser de propriedade
da propria empresa, alugados ou mesmo adquiridos de Parceiros-Chave. As Atividades Chave,
por sua vez, “sdo as acdes mais importantes que uma empresa deve realizar para fazer seu
Modelo de Negocios funcionar”. As Atividades Chave variam muito conforme o Modelo de
Negocio de cada empresa — podem estar mais ligadas a producdo de bens, a prestacdo de
servicos, a resolucdo de problemas ou a construcdo de redes, dentre outros.

Resta entdo descrever os dois ultimos componentes do modelo descrito por Osterwalder e
Pigneur (2010): Parcerias Principais e Estrutura de Custos. As primeiras representam “a rede
de fornecedores e os parceiros que poem o Modelo de Negocios para funcionar”. Os autores
destacam quatro principais tipos de Parcerias Principais: aliancas estratégicas entre nao
competidores; parcerias estratégicas entre concorrentes, chamada de “coopeti¢do”; joint
ventures para o desenvolvimento de novos negdcios; e relacdes de fornecimento que garantem
suprimentos confiaveis. Por fim, “a Estrutura de Custo descreve todos os custos envolvidos na

operacao de um Modelo de Negdcios™.

A partir dos nove componentes descritos, Osterwalder e Pigneur (2010) elaboraram o Canvas
Business Model, que na tradugdo para o portugués foi chamado de Quadro de Modelo de
Negdcios. Os componentes sdo agrupados formando um diagrama — 0s autores sugerem que 0
mesmo seja impresso em um poster e fixado a uma parede para que possa ser desenhado o
modelo de negdcio de uma maneira bastante visivel. O Quadro de Modelo de Negdcios pode

ser visto na Figura 5.
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Figura 5: Quadro de Modelo de Negécios
Fonte: http://www.agenciadecocriacao.com.br/wp-
content/uploads/2012/05/modelo_canvas_ag%C3%AAncia_cocria%C3%A7%C3%A30.png (acesso em
10/06/2016)

2.2.2 Gestdo Estratégica

A revisdo bibliogréfica sobre Gestdo Estratégica do presente trabalho se dedica a quatro temas
principais: as cinco forcas competitivas, a analise SWOT, as estratégias genéricas e 0 mapa de

grupos estratégicos.

2.2.2.1 Cinco Forcas Competitivas

Uma vez que se pretende, a partir do problema identificado, construir uma solucdo que possa
eventualmente constituir uma empresa, € de extrema valia 0 conhecimento da tradicional gestao
estratégica, area de estudo ja bastante consolidada e, pode-se dizer, menos experimental que a
do empreendedorismo. A combinacédo de elementos de uma literatura mais nova, em constante
mutacdo, com outros ja velhos conhecidos do meio empresarial, pode trazer uma visdo mais
completa da situacéo objeto do presente estudo e ajudar na idealizagcdo de uma companhia que

faca sentido imediatamente e também no longo prazo.


http://www.agenciadecocriacao.com.br/wp-content/uploads/2012/05/modelo_canvas_ag%C3%AAncia_cocria%C3%A7%C3%A3o.png
http://www.agenciadecocriacao.com.br/wp-content/uploads/2012/05/modelo_canvas_ag%C3%AAncia_cocria%C3%A7%C3%A3o.png
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Ao tratar de estratégia, é impossivel ndo recorrer a teoria de Michael Porter. O conhecimento
de suas “cinco forgas” pode ajudar qualquer empresa a compreender o seu setor de atuacéo, de
modo a assumir uma posicdo de maior lucratividade e menor vulnerabilidade frente a
concorréncia. As “cinco forg¢as” sdo ilustradas esquematicamente na Figura 6. Posteriormente,
cada uma € explicada com base em artigo escrito por Porter, em 2008, a Harvard Business
Review. No artigo, intitulado “The Five Competitive Forces That Shape Strategy”, Porter
reafirma e atualiza o conteldo j& consagrado de seu artigo original sobre as forcas, publicado
na mesma revista no ano de 1979 sob o titulo “How Competitive Forces Shape Strategy”.

Ingressantes Potenciais

Fomecedores Concorrentes Existentes ol Compradores

Produtos/Servigos substitutos

Figura 6: As cinco forcas competitivas
Adaptado de Porter (1979)

Antes de mais nada, cabe lembrar que as cinco forcas competitivas observadas por Porter (1979
e 2008) referem-se ao setor em que esta inserida a empresa, € ndo a alguma empresa em
particular. Logo, analisa-se, por exemplo, como é a concorréncia existente em um mercado, e
ndo quais os concorrentes de uma companhia especifica. Outro aspecto importante da analise
das cinco forcas competitivas, frisado por Porter (2008), é que quanto mais intensas as forcas,
menor o retorno sobre o investimento obtido num determinado setor. O autor ressalta que,
apesar de no curto prazo haver uma série de fatores que determinam a lucratividade e o retorno
de um determinado setor (como intempéries ou o proprio ciclo do negécio), no médio e longo

prazo séo as cinco forgas que realmente determinam a lucratividade do mesmo.

Os nomes das forgas competitivas sdo quase autoexplicativos, por isso a brevidade de suas

explicagdes:
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1. Ingressantes Potenciais: € a forca que representa a ameaca de novos ingressantes no
setor que esta sendo analisado. Novos entrantes no mercado Sdo uma ameaca, uma vez
que eles vém com o objetivo de conquistar uma fatia do mercado, pressionando assim
os precos e custos da situagdo de equilibrio instalada. A forga “Integrantes Potenciais”
é tanto menor quanto maiores forem as barreiras de entrada a novos competidores.
Mercados em que ha um investimento inicial muito alto, por exemplo, como €é o caso
no setor de siderurgia, ou em que os custos de troca de fornecedor séo muito altos, como

€ 0 caso no mercado de softwares de trabalho cotidiano, tém altas barreiras de entrada.

2. Produtos/Servicos substitutos: é a forca que analisa a possibilidade de produtos
diferentes dos do setor analisado os substituirem. Quanto maior a quantidade de

possiveis substitutos e a relevancia dos mesmos no mercado, mais intensa é essa forca.

3. Fornecedores: é a forca competitiva que mede o poder de barganha que os fornecedores
do setor analisado tém na cadeia produtiva. Quanto mais os fornecedores forem capazes
de pressionar as empresas do setor analisado, maior a intensidade dessa forca. O
exemplo classico de como os fornecedores podem pressionar os compradores é 0
aumento de pregos — se o comprador ndo tem outra possibilidade de fornecedor, se vé

obrigado a aceitar qualquer valor imposto pelo fornecedor.

4. Compradores: é uma forca similar a anterior, porém relacionada a outra ponta da cadeia
produtiva — quanto maior o poder de barganha dos compradores das empresas do setor

analisado, maior sua intensidade e, portanto, menor tende a ser a lucratividade do setor.

5. Concorrentes Existentes: é a forca mais comumente analisada, e diz respeito a
intensidade de concorréncia existente entre as empresas ja estabelecidas no setor

analisado.

2.2.2.2 Analise SWOT

Também amplamente utilizada na gestdo estratégica de empresas dos mais variados portes, a
analise SWOT é uma ferramenta que pode trazer percepgdes interessantes no &mbito de uma
empresa nascente, de uma startup. O nome SWOT é um acrénimo de Strenghts, Weaknesses,
Opportunities e Threats que, traduzidas para o portugués, significam Forcas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameacas. A ideia basica dessa ferramenta é olhar os pontos fortes e fracos de

uma empresa, tanto internos quanto externos a mesma.
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A analise SWOT pode ser aplicada em uma variada gama de situacdes. Dentre elas, destacam
os autores Justin Gomer e Jackson Hille em seu guia intitulado “An Essential Guide To SWOT
Analysis”, encontra-se 0 teste de uma nova empresa. A analise pode ser representada em um

diagrama como o mostrado na Figura 7.

Pontos Positivos Pontos Negativos

g

E FORCAS FRAQUEZAS
=

o

S

g OPORTUNIDADES AMEACAS

=

|a)

Figura 7: Esquematizacio da anélise SWOT

Adaptado de Gomer e Hille

O diagrama da analise SWOT permite uma visualizagdo rapida do cenério estudado: em seu
lado esquerdo, observam-se 0s pontos positivos da analise, enquanto o lado esquerdo exibe os
pontos negativos. Outra maneira de ler o diagrama é por linhas: enquanto a de cima mostra
aspectos internos a organizacdo estudada, a de baixo se preocupa com aqueles que sdo a ela

exteriores.

Ao olhar pontos positivos que sdo internos a companhia analisada, vé-se as For¢as. As Forgas
sdo, basicamente, 0s recursos e competéncias que podem ser usados na constru¢do de uma
vantagem competitiva. As Fraquezas, por sua vez, sdo 0s pontos negativos internos a empresa,
0s aspectos a que ela deve atentar para evitar ser eliminada pela concorréncia. Ja quando se olha
0S pontos positivos externos, observa-se as Oportunidades, que podem ser de crescimento,
aumento de lucratividade e participacdo no mercado. Por fim, no quadrante inferior direito do
diagrama, sdo expostos 0s pontos negativos e externos a firma objeto de estudo, que sdo as

Ameagas. As Ameacas podem dizer respeito tanto a fatores mercadologicos, como a
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concorréncia com outras empresas, quanto a fatores que independem do mercado, como

aspectos ambientais ou regulatorios.

2.2.2.3 Estratégias Genéricas

Michael Porter, 0 mesmo que teorizou sobre as cinco forgas competitivas, elaborou também
uma teria sobre estratégias genéricas que uma empresa pode adotar em um cenario competitivo,
a qual pode ser também utilizada no presente trabalho. Em sua obra “Competitive Advantage:
creating and sustaining superior performance”, escrita em 1985, Porter observa que a base
fundamental para que uma empresa tenha um retorno acima da média de seu setor no longo
prazo € uma vantagem competitiva sustentavel. O autor destaca que, apesar de uma companhia
ter uma série de forcas e fraquezas frente a seus adversarios, as vantagens competitivas que

uma empresa pode ter se restringem a dois grandes blocos: baixo custo ou diferenciacao.

Da nocéo dessas duas fontes principais de vantagem competitiva, aliada ao escopo sobre o qual
a empresa pretende desempenhar prioritariamente suas atividades, surgem as trés estratégias
genéricas destacadas por Porter (1985). De acordo com o autor, as trés estratégias genéricas que
uma companhia pode adotar sdo: Diferenciacdo, Lideranca em Custo e Enfoque (em inglés,
Differentiation, Cost Leadership e Focus).

Segundo Porter (1985), a Lideranca em Custo é a mais clara das estratégias genéricas: a empresa
que a adota deve procurar ser a que produz a um custo mais baixo em seu setor, de modo que
possa praticar precos mais baixos que seus concorrentes e, assim, conseguir uma boa fatia do
mercado. A empresa que adota a estratégia genérica de Diferenciacdo, por sua vez, procura se
colocar em posicdo Unica no que diz respeito a alguns atributos que sejam extremamente
valorizados pelos compradores do mercado de que participa. Uma vez que os compradores
reconhecam a posicao Unica da empresa no mercado, eles passam a pagar um prémio para ter o

produto diferenciado dos demais.

A estratégia genérica restante, a de Enfoque, difere das demais pelo mercado visado pela firma
que a adota. Enquanto empresas adotantes das estratégias genéricas de Lideranca em Custo e
Diferenciacdo miram todo o mercado, as que optam pelo Enfoque direcionam seus esforcos a
um ou alguns segmentos de seu setor de atividade, adaptando seus produtos para servi-los
prioritariamente. A estratégia genérica de Enfoque tem duas varia¢fes: Enfoque em Custo e
Enfoque em Diferenciacdo (Cost Focus e Differentiation Focus, respectivamente). O Enfoque

em Custo consiste em ser a empresa de menor custo dentre um segmento especifico de mercado,
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enquanto o Enfoque em Diferenciacdo € a estratégia das companhias que procuram adotar uma
proposta unica de valor em um nicho especifico. As estratégias competitivas genéricas de Porter

sdo mostradas esquematicamente na Figura 8.

VANTAGEM COMPETITIVA

Baixo Custo Diferenciacdo

1. Lideranca em Custo 2. Diferenciagdao

Mercado Amplo

ESCOPO

3A. Enfoque em

3A. Enfoque em Custo Diferenciagio

Segmento de
Mercado

Figura 8: Estratégias Competitivas Genéricas
Adaptado de Porter (1985)

2.2.2.4 Mapa de Grupos Estratéqicos

Uma ferramenta bastante simples, ainda assim poderosa, apresentada por Porter (1985),
também no livro “Competitive Advantage: creating and sustaining superior performance”, é o
Mapa de Grupos Estratégicos —do inglés, Industry Segmentation Matrix. Porter (1985), ao tratar
de segmentacdes de mercado, propBe essa ferramenta com o intuito de auxiliar empresas a

desenvolverem sua vantagem competitiva, o que € ao fim o objetivo principal de seu livro.

Para se construir o mapa, inicialmente deve-se definir quais sdo as segmenta¢fes mais
relevantes no mercado analisado (lembrando que segmentagOes de mercado sdo classificacfes
feitas segundo critérios previamente definidos). A seguir, € preciso decidir quantas categorias
havera para cada variavel escolhida. Por fim, monta-se um diagrama, em que no eixo horizontal

é representada uma segmentacao e, no vertical, outra. Desse modo, obtém-se uma representacao
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grafica do mercado que pode auxiliar companhias a enxergarem oportunidades de crescimento

Ou ameagas.
2.3 PESQUISA QUALITATIVA

Yin (2011) aponta, em sua obra “Qualitative Research from Start to Finish”, quatro motivos
principais pelos quais pesquisadores costumam utilizar o método de pesquisa qualitativa em
detrimento de outros disponiveis. O primeiro deles é a incapacidade de estabelecer as condicdes
adequadas de pesquisa, no caso de um experimento. O segundo é a inexisténcia de dados
suficientes ou a falta de conhecimento sobre diversas variaveis, no caso de um estudo
econémico. Além disso, no caso de um questionario, pode-se ter dificuldade em formar uma
amostra adequada de respondentes, ou mesmo em ter taxas de resposta suficientes. Por fim, Yin
(2011) menciona ainda que pode haver outras limitagdes, como por exemplo estar estudando
apenas o passado, como € o caso no estudo de Histdria.

O autor, em vez de dar uma definicdo pronta de Pesquisa Qualitativa, elenca cinco

caracteristicas que ajudam a entender o que é esse método:
1. Estuda-se o significado da vida das pessoas, sob condigdes reais;

2. Representa-se as visdes e perspectivas das pessoas no estudo (chamadas de

participantes);
3. Compreende-se 0s contextos em que vivem os participantes;

4. Dé-se percepcBes sobre conceitos existentes e emergentes que podem auxiliar a

compreensdo do comportamento social humano; e
5. Procura-se usar multiplas fontes de evidéncia em vez de confiar em apenas uma.

Yin (2011) destaca em sua obra trés caracteristicas que a pesquisa qualitativa deve ter para que
possua credibilidade. Em primeiro lugar, o estudo deve ter transparéncia, ou seja, 0S
procedimentos realizados durante a pesquisa devem ser descritos e documentados, de modo que
outras pessoas sejam capazes de revisa-los e avalia-los. A segunda caracteristica é a existéncia
de um método: deve existir uma ordem de procedimentos a ser seguida. Deve também ser
sempre feito um esforgo para evitar que algum vies seja imposto ao estudo — pode-se checar 0s

dados descobertos em pesquisa em uma segunda fonte, por exemplo. Por fim, os resultados da



40

pesquisa qualitativa devem estar baseados em um conjunto explicito de evidéncias. No caso de
estudos que visam a compreender o processo de tomada de decisdo dos participantes, seus
relatos ndo sdo evidéncia suficiente. Os relatos dos participantes, nesses casos, devem ser
corroborados ou contrapostos por outras fontes de evidéncia.

Em suaobra, Yin (2011) lista também algumas competéncias que sdo necessarias para 0 SuUcesso
de uma pesquisa qualitativa. A primeira delas, de primordial importancia, é a qualidade de
ouvir. O autor destaca que ouvir vai além de simplesmente escutar o que diz o interlocutor. O
pesquisador deve estar também atento a linguagem corporal do participante da pesquisa, a seus
trejeitos, deve deixar o entrevistado a vontade. E importante também que o pesquisador procure
ndo dominar a conversa com suas préprias palavras, e sim deixe que o participante diga o que
vem a sua mente. A abertura ao participante pode trazer a pesquisa constatagcdes valiosas.
Apesar disso, Yin (2011) destaca também a importancia de se fazer boas perguntas aos
participantes do estudo. Sem perguntas precisas, 0 pesquisador corre o risco de obter uma
infinidade de informac®es estranhas a pesquisa e deixar de conseguir algumas de extrema
importancia para o atingimento dos objetivos. A terceira competéncia levantada por Yin (2011)
é a de conhecer o objeto do estudo. Estudando o campo que se pretende pesquisar previamente,
0 autor do estudo entra em contato com pesquisas realizadas anteriormente, o que reduz o risco
de seu trabalho ser uma mera repeticdo de algo que ja foi feito por outrem. O ponto seguinte
destacado pelo autor é a preocupacao que o pesquisador deve ter com seus dados. Deve-se ter
uma atitude protetora com as notas tomadas, os arquivos eletronicos e todos 0s meios que
contenham dados a serem utilizados na pesquisa. “Ao lidar com seus dados, ndo existe cuidado
demais” (Yin, 2011, p.29, traducdo livre). O autor levanta também a capacidade de desenvolver
atividades em paralelo como uma competéncia essencial ao pesquisador. O exemplo mais
bésico disso é a necessidade que o mesmo tem de, simultaneamente, ouvir o participante do
estudo, realizar observacdes sobre 0 ambiente em que esta inserido e tomar notas do que julgar
importante. Por fim, a Gltima competéncia destacada pelo autor é a perseveranca — 0
pesquisador deve estar preparado para ter diversas dificuldades e frustracGes e ndo se abater
diante delas.

2.4 TECNICAS DE PRIORIZACAO

Como destacam Berssaneti e Bouer (2013), os recursos disponiveis em ambientes empresariais
sdo limitados. Coloca-se entdo, para os gestores, o problema da alocagéo desses recursos: eles

devem decidir em que iniciativas ou projetos gastar tempo e dinheiro em detrimento de outros.
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Segundo os autores, “as técnicas de priorizagdo ou redugdo sao ferramentas quantitativas para
o agrupamento, sele¢do e priorizagdo de acdes”. Em suma, a aplicacdo de uma técnica de
priorizacdo visa a selecdo, entre um conjunto de alternativas, daquelas que sdo as mais

importantes segundo critérios de avaliagdo definidos pelos préprios tomadores de deciséo.

Uma das técnicas de priorizacdo apresentadas por Berssaneti e Bouer (2013) é a Matriz de
Priorizacdo Basica, ou Matriz Fatores versus Ac¢Oes. Para que sua aplicacdo seja realizada é
necessario, inicialmente, definir quais sdo as alternativas concorrentes sendo avaliadas, sobre
as quais uma decisdo deve ser tomada. A seguir, devem ser elencados critérios que sirvam como
guia para a tomada de decisdo, cada um deles dotado de um peso — um ndmero com um limite

previamente definido — que represente sua importancia.

Monta-se, entdo, uma matriz. Cada linha da matriz € uma acdo, uma das alternativas a serem
executadas pela empresa. Cada coluna, por sua vez, € um fator, um critério de decisdo. A cada
interseccdo da matriz deve ser atribuida uma nota de zero até um valor maximo especificado —
guanto melhor o desempenho de uma alternativa de solugdo em um determinado critério, maior
deve ser a nota. Por fim, cada nota deve ser multiplicada pelo peso previamente atribuido ao
critério referente a coluna em que ela se localiza. Para se decidir que alternativa seré escolhida,
soma-se as notas ponderadas pelos pesos em cada linha da matriz — a linha que tiver maior
pontuacdo representa a alternativa escolhida. A Figura 9 ilustra, de maneira esquematica, a

Matriz de Priorizacdo Basica.

Fatores de Avaliacdo Fator 1 Fator 2 Fatorn
Pontuacédo Total
Acdes Sugeridas Peso =3 Peso =4 Peso = x
] Nota Simples a b c
+ +
Alternativa 1 Nota Ponderada 3.a 4.b X.C Sat+4bxc
. Nota Simples d e f
+ +
Alternativa 2 Nota Ponderada 3.d 4.e x.f Sd+de+xf

Nota Simples

Alternativa m
Nota Ponderada

Figura 9: Esquema da Matriz de Prioriza¢do Bésica
Adaptado de Berssaneti e Bouer (2013)
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3. ANALISE DE VIABILIDADE

Segundo a filosofia da Startup Enxuta, qualquer esforco de desenvolvimento sem alguma
comprovacao de aceitacdo do mercado €, potencialmente, uma perda, uma ineficiéncia. Tendo-
se isso em vista, foi realizada uma série de entrevistas qualitativas para que fosse
preliminarmente validada a proposicdo de valor do negécio estudado. Como ditam as boas
praticas de pesquisa qualitativa, as conversas tinham como guia um fio condutor, mas ndo eram

restritas a ele.

A todos os entrevistados foi inicialmente explicado o motivo da entrevista: ela servia para
orientar a direcdo tanto de um Trabalho de Formatura de um aluno de Engenharia de Producao
da Escola Politécnica da USP quanto de uma empresa nascente que se pretendia inserir no
mercado da psicologia. Todas as conversas foram devidamente documentadas: as anotagdes
durante o contato com os participantes eram feitas 8 mdo em um caderno, e posteriormente
passadas a uma ferramenta da Microsoft, 0 OneNote, que funciona como uma espécie de

caderno digital, permitindo a divisdo de anota¢Ges em cadernos, abas e paginas.

No inicio de cada conversa, era realizada uma breve explicacdo do contexto em que a entrevista
ocorria: era dito qual era o prazo de entrega do Trabalho de Formatura, quantas entrevistas ja
haviam sido realizadas e que o trabalho pretendia compreender melhor o mercado da psicologia
e propor uma solucdo que reduzisse sua ineficiéncia. Apos a introducado, eram feitas perguntas
que objetivavam saber se a visdo do participante era de que existia um desencontro entre
psicologos e pacientes. Essa resposta foi, em 100% das entrevistas, positiva. A partir dai, era
explicado o modelo de negdcio até o momento imaginado, e eram entdo colhidos feedbacks que
permitiam uma remodelagem ou validacdo do modelo até entdo proposto. Sdo expostos, na

préxima sessdo, resumos das entrevistas mais relevantes realizadas.

Ainda como validacédo da viabilidade da proposta a ser realizada, foi também estudado o cédigo
de ética do Conselho Federal de Psicologia (CFP), o qual impde limitacdes legais ao projeto a

ser desenvolvido pelo presente trabalho.
3.1 ENTREVISTAS

Foram realizadas, com o objetivo de obter uma validagdo preliminar do espago existente no
mercado para a solucdo a ser desenvolvida, 11 entrevistas qualitativas com pessoas ligadas ao

ramo da Psicologia. No presente trabalho, sdo exibidos os principais resultados das quatro que
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trouxeram maior riqueza de informac@es. Os entrevistados dessas conversas mais expressivas
foram uma psicanalista formada na USP, um psicélogo que atualmente estuda neurociéncia,
uma psicologa formada pela USP que é blogger e uma diretora de ensino médio de um grande
colégio paulistano.

3.1.1 Psicanalista formada na USP em 1994

A entrevista foi realizada na casa da participante, na noite do dia 03/05/2016. Uma questédo
bastante falada durante essa conversa foi a classificacdo a ser realizada pelo negécio proposto,
tanto dos psicologos quanto dos pacientes que os procuram. A participante sugeriu dois
principais critérios de classificacdo dos psicologos: tempo de formado ou tempo de experiéncia
clinica. Esses dois critérios classificam os profissionais da psicologia, de alguma forma, de
acordo com sua experiéncia, e se opdem aos que os classificam pela linha terapéutica por eles
seguida. Posteriormente, a participante concluiu que talvez o melhor critério fosse a faixa de
valor cobrada pelo profissional: ela deve ter alta correlagdo com sua experiéncia. E aceitavel
supor que a predisposicao de alguém a procurar um psicélogo que cobra barato seja maior que
a de procurar alguém recém-formado, o que tornaria o critério de faixa de valor cobrado mais
interessante para o funcionamento da plataforma. Por outro lado, poder-se-ia imaginar que
haveria maior procura por profissionais com bastante experiéncia do que por aqueles que
praticam altos valores. A procura, no entanto, tenderia a ndo resultar em relacdes de prestacao
de servico, visto que os formados ha mais tempo provavelmente praticariam faixas mais altas

de valor por consulta.

Outro ponto interessante levantado durante a entrevista foi a classificacdo feita dos pacientes.
A participante, j& com 22 anos de formada e 23 anos de experiéncia clinica, destacou que ha
profissionais que buscam por tipos especificos de pacientes. Destacou as questdes ligadas a mae
e bebé e a perversdes, que sdo objeto de profundos estudos da psicologia.

A participante mencionou também que o Imposto de Renda passou, recentemente, a ser cobrado
mensalmente de profissionais da psicologia. Desse modo, sugeriu que um sistema que ajudasse
na contabilizacdo da clinica pudesse ser algo muito bem recebido no meio. Quanto ao critério
de selecdo que serviria para permitir ou vetar um profissional de participar da base de clientes
do negdcio, foi levantado pela entrevistada que poderia ser interessante elaborar um sistema de
entrevista, uma espécie de triagem, com critérios pré-estabelecidos que validassem que somente

profissionais de alta competéncia fariam parte do marketplace.
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Foi também trazida a questdo da seguranca dos psicologos. Quanto um profissional recebe
alguém por meio de uma indicacao, ele se sente em certa medida seguro: sabe algo sobre a
origem da pessoa, conhece alguém que a conhece, e isso tira um pouco da inseguranca de que
0 paciente possa coloca-lo em risco fisico. Como alternativas para mitigar a inseguranga que
seria trazida por pacientes vindos da internet, pensou-se em exibir uma foto do paciente ao
psicologo ou de exibir sua pagina de Facebook. Essas medidas poderiam, possivelmente, criar
uma situacdo de maior conforto para o profissional que iria pela primeira vez receber alguém

em seu consultério.

Por fim, a participante destacou dois tipos principais de paciente que costuma receber. O
primeiro grupo é composto por pessoas indicadas por psiquiatras, que ja estdo em tratamento,
inclusive medicadas, mas que precisam de mais um auxilio que pode ser fornecido pela
psicoterapia. O segundo é formado por indica¢des de amigos, colegas e conhecidos, que ja vém

com alguma demanda especifica.
3.1.2 Psicélogo que estuda neurociéncia

A entrevista foi realizada no NEU (Nucleo de Empreendedorismo da USP), na manhd do dia
05/05/2016. Um problema levantando pelo participante € o seguinte: muitas vezes pacientes se
frustram com servicos de psicoterapia por procurarem um profissional que ndo é da melhor
vertente para tratar de sua situacdo. Segundo ele, frequentar uma terapia de uma linha que nédo
se adeque a seu perfil pode trazer uma péssima impressao do servico de psicoterapia. As linhas
citadas pelo entrevistado foram Psicanalise, Cognitivo-comportamental e Junguiana.

Como critério de selecdo dos profissionais que poderiam participar do negécio, o participante
destacou a importancia de conhecer sua formacéo (graduacéo, area de énfase, pds-graduacao),
sua area de atuacdo e qual a principal utilidade de tal area. O participante afirmou que grande
parte dos profissionais da psicologia € mal qualificada. Explicou que, para aparecer no cadastro
do CRP (Conselho Regional de Psicologia), basta ter concluido o curso superior de psicologia,
ndo sendo necessaria a aprovacdo em nenhum tipo de prova que teste os conhecimentos
realmente detidos pelo profissional. Uma maneira de indicar que os profissionais da base séo
bons seria conseguir que expoentes de cada area da psicologia pudessem validar quem entra na
lista. Foi levantado um ponto importante: o negécio deve apenas envolver terapias estritas, que

utilizam técnicas estudadas na graduacéo, sem envolver nenhum tipo de misticismo.
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O participante compartilhou que a maioria das pessoas que se formaram com ele desistiram de
clinicar por ndo encontrar pacientes. Outros comecaram optando pela clinica, mas tinham que
sublocar salas em locais ruins e por altos custos, o que acabava impulsionando-o0s a procurar
empregos em institui¢ces. Segundo o entrevistado, é muito incerto ser um profissional liberal
na area da psicologia. Como estimativa, o participante disse que de sua sala de graduacdo,
composta por 40 estudantes, havia aproximadamente 10 homens e 30 mulheres. Metade das
mulheres acabou se tornando profissional liberal; nenhum dos homens tomou tal caminho. Foi
ressaltado que sé tem condicéo de ser profissional liberal quem pode se bancar financeiramente

no inicio de carreira.

O entrevistado destacou também que quanto maior a distancia de grandes centros urbanos, mais
facil seria emplacar a proposta de negdcio elaborada no presente trabalho. Segundo ele, em
locais como Ribeirdo Preto, hd menos oferta de servigos, uma parte relevante da populacdo esta

disposta a pagar por ele e existem boas escolas.
3.1.3 Psicéloga formada pela USP, blogger

A conversa ocorreu em um café na regido do Itaim Bibi, no dia 11/05/2016. A participante ja
tinha tentado empreender na éarea da psicologia — possuira um portal online em que
compartilhava contedos relacionados a area. Sua ideia era criar uma espécie de selo de
sustentabilidade emocional que seria dado a profissionais que passassem por seus testes, mas a
ideia ndo foi a diante. Segundo sua percepcao, os psicélogos mais jovens tém de aprender a se

posicionar diante do mercado, a ter uma atitude mais empreendedora.

Como apontado pela entrevistada, a modalidade “Coaching” tem roubado um mercado que era
antes exclusivo da psicologia. Foi apontado também o fato de que, para que o negdcio proposto
tenha sucesso, ndo basta que os valores cobrados por consulta pelos profissionais sejam baixos.
E necessario também que os profissionais sejam altamente competentes, o que é de dificil
avaliagdo. A participante destacou que, no Brasil, ndo é permitida a prestacéo de psicoterapia
online. O que pode ocorrer ¢ o chamado “aconselhamento psicologico”, que ¢ fixado em no

méaximo 20 sessdes e visa ao tratamento de um assunto especifico.

Durante a conversa, a entrevistada disse que psicologos que tratam de nichos especificos, como
ansiedade, gestacdo ou emagrecimento, costumam ter maior procura do que 0S mais

generalistas. Segundo ela, uma ferramenta interessante que o negdocio poderia apresentar seria
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um texto escrito pelo proprio psicélogo, uma espécie de perfil em que ele apresentaria sua

maneira de trabalhar.

A participante comentou que, normalmente, quem procura um terapeuta foi educado para
enxergar valor na terapia. Para criar interesse em quem ndo recebeu esse tipo de educacgéo, o
marketing de conteddo poderia ser uma ferramenta bastante interessante. Ela afirmou também
que sua exposicao online ajudou a trazer-lhe pacientes. Outras fontes mencionadas de clientes
foram profissionais de outras areas, como nutricionistas e médicos. A percepcao da participante
é que quem procura profissionais da psicologia online normalmente entrou em contato com o
assunto pela propria internet. Nesse sentido, textos pelos quais o paciente sinta empatia podem
ser um gatilho poderoso para impulsiona-los a procurar uma consulta presencial com um
psicologo. A entrevistada afirmou ainda, no fim da conversa, que a porcentagem de psicélogos
que desistem de seguir a profisséo é bastante relevante.

3.1.4 Diretora do Ensino Médio de grande colégio paulistano

A entrevista foi realizada na sala da participante, no campus do colégio, localizado no bairro de
Alto de Pinheiros, na tarde do dia 12/05/2016. De acordo com ela, a indicacdo é um fator muito
importante na escolha de um psicologo, especialmente quando o paciente é menor de idade.
Para os pais, é fundamental ter confianca na pessoa que trata da satde mental de seus filhos.
Muitas vezes eles tém apenas um contato com o profissional, no momento em que se conhecem,
0 que torna esse momento de extrema importancia. Foi percebido, entdo, um trade-off: poder-
se-ia optar por um modelo em que fosse possivel fazer indicagcdes por meio da plataforma
proposta, 0 que ajudaria a trazer-lhe visibilidade, mas por outro lado isso poderia acabar dando

a ela um aspecto indesejavel de “rede social”.

A participante indicou algumas instituicGes que poderiam ser eventuais parceiras do negdcio
proposto: o Instituto Sedes Sapientiae, a Sociedade Brasileira Junguiana, o Nucleo de
Estudantes de Psicologia (NEP) e a Associacdo Brasileira de Terapia Familiar (ABRATEF).
Segundo seu julgamento, a formacéo e a idade dos psic6logos deveriam estar bastante claras a

guem acessasse a plataforma.

A entrevistada destacou que o principal publico do negdcio, pelo lado dos pacientes, seria
composto por pessoas sem acesso a indicagdes — segundo ela, dificilmente alguém com uma
indicacdo vinda de um conhecido iria procurar por outros profissionais na internet. Sobre

possiveis separaces que poderiam ser feitas no ambiente da plataforma, ela destacou que



48

achava mais interessante que o paciente explicitasse qual era sua demanda (ansiedade, stress,
tristeza etc.) em vez de que linha terapéutica procurava. A linha, de acordo com a participante,
poderia vir como um filtro adicional, mas ndo deveria ser um input necessario do sistema:
segundo ela, muitas pessoas que procuram por psicoterapia ndo tém interesse em sequer saber
qual a linha que estéo fazendo. Pelo lado do psicélogo, seria interessante que ele pudesse expor

que faixa etaria costuma atender.

A percepcao da participante é de que sistemas adicionais agregados ao produto principal, como
sistemas de pagamento ou agenda integrada, ndo acrescentariam muito valor ao negécio. Para
ela, muito mais importante do que esse tipo de funcdo seria que a plataforma promovesse
conteudos relacionados a satde mental e psicoterapia, que poderiam ser importantes fontes de

atracéo de profissionais.

Foi frisado pela participante que é improvavel que alguma escola faga algum tipo de parceria
formal com o negdcio proposto, indicando sistematicamente seus alunos a utiliza-lo. No
entanto, ela considera importante que colégios tenham conhecimento da existéncia do negocio,
pois assim podem, mesmo que informalmente, indicd-lo. Ela relatou que, no colégio em que
trabalha, cujas mensalidades excedem R$2.500,00, h4 uma diversidade de alunos que procuram
pelo servico de psicoterapia, mas que desistem por conta dos valores cobrados por consulta. Ela
indicou, também, uma caracteristica de muitos psicélogos que pode ser um entrave ao negécio:
é comum que eles se exponham pouco em meios virtuais, de modo a evitar que seus pacientes

tomem conhecimento de sua vida pessoal.

3.2LIMITES LEGAIS: O CODIGO DE ETICA DO CONSELHO FEDERAL DE
PSICOLOGIA

Visando a compreensao dos limites legais a serem enfrentados pelo negdcio, foi lido o Cédigo
de Etica do Conselho Federal de Psicologia. Alguns pontos expostos no codigo sdo de extrema
importancia na delimitacdo das funcionalidades que podem ser desenvolvidas pela plataforma
do negdcio proposto. Ele institui, por exemplo, que psicélogos sdo proibidos de induzir
qualquer pessoa ou organizagdo a recorrer a seus servicos. Dai, conclui-se que ndo é viavel
promover meios pelos quais seja feita a divulgacdo de qualquer tipo de propaganda dos
profissionais e dos servigos por eles prestados. Outra limitagdo importante, que tem impacto
direto no escopo do projeto, € que € proibido o recebimento de qualquer remuneracdo pelo

encaminhamento de servigcos. Ndo se pode, portanto, premiar profissionais que ativamente
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indiquem outros que facam parte da rede participante do negocio. Além disso, os diagndsticos,
procedimentos e resultados de servicos psicoldgicos ndo podem ser transmitidos por nenhum

meio de comunicacao.

O Artigo 4 do codigo, ao discorrer sobre remuneracédo, coloca-se da seguinte maneira:

Ao fixar a remuneracdo pelo seu trabalho, o psicélogo:

a. Levara em conta a justa retribuicdo aos servicos prestados e as condi¢es do
usuério ou beneficiario;

b. Estipulara o valor de acordo com as caracteristicas da atividade e o0 comunicaré ao
usuério ou beneficiario antes do inicio do trabalho a ser realizado;

c. Assegurard a qualidade dos servicos oferecidos independentemente do valor
acordado.

Nota-se que a remuneracdo pelos servigos psicologicos € definida a partir de dois fatores: a
justa retribuicdo e as condic¢Ges do usuario ou beneficiario do servico. O segundo deles implica
na impossibilidade de fixacdo de um valor determinado previamente ao contato do psicélogo
com o paciente. Ndo parece haver restricdo, todavia, sobre a possibilidade de o psicélogo
estipular uma faixa de valores que costuma cobrar de seus pacientes, ferramenta que como

constatado na pesquisa qualitativa poderia ser de grande valia.

Outra disposicdo de extrema relevancia para os limites do projeto esta disposta no artigo 15 do
cddigo, transcrito a seguir:

Art. 15 - Em caso de interrupcdo do trabalho do psicélogo, por quaisquer motivos, ele
devera zelar pelo destino dos seus arquivos confidenciais.

§ 1° - Em caso de demissdo ou exoneragdo, o psicologo deverd repassar todo o
material ao psicologo que vier a substitui-lo, ou lacra-lo para posterior utilizagdo pelo
psicologo substituto.

§ 2° - Em caso de extingdo do servigo de Psicologia, o psicdlogo responsavel
informara ao Conselho Regional de Psicologia, que providenciard a destinacdo dos
arquivos confidenciais.

O artigo evidencia a confidencialidade imprescindivel sobre todo o material produzido pelo
psicologo no contexto da prestacdo de servigo. Essa caracteristica tem implicacdo direta sobre
0 negdcio proposto: no caso de haver espacos para que o profissional possa fazer anotagdes e
inserir informacdes sobre o andamento dos servicos prestados, estes devem estar sob dominio

pleno do profissional, ndo podendo de maneira alguma passar aos cuidados de outras pessoas.



50

Por fim, é também muito relevante o disposto no artigo 20 do c6digo, o qual regula a promocéo

publica que profissionais da psicologia podem fazer de seus servicos.

Art. 20 - O psicologo, ao promover publicamente seus servicos, por quaisquer meios,
individual ou coletivamente:

a. Informara o seu nome completo, o0 CRP e seu nimero de registro;
b. Faréa referéncia apenas a titulos ou qualificacdes profissionais que possua;

c. Divulgara somente qualificacdes, atividades e recursos relativos a técnicas e
praticas que estejam reconhecidas ou regulamentadas pela profissao;

d. N&o utilizara o preco do servico como forma de propaganda;

e. Nao fara previséo taxativa de resultados;
f. N&o fard autopromocdo em detrimento de outros profissionais;

g. Nao propora atividades que sejam atribuicBes privativas de outras categorias
profissionais;

h. Nao fara divulgagdo sensacionalista das atividades profissionais.
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4. DESENVOLVIMENTO DO PROJETO

A partir da confirmacéo qualitativa de que o mercado da Psicologia realmente tem ineficiéncias
e de todos os feedbacks positivos obtidos, aliados a confirmacéo de que é viavel legalmente
propor uma série de solugdes para as ineficiéncias desse setor, partiu-se para o desenvolvimento
propriamente dito do projeto. Realizando uma analogia com a l6gica dos Stage-Gates de Cooper
(1990), a validacéo de que cabia no mercado uma solucdo ainda ndo existente permitiu que
fosse dado o salto entre o estagio de validacéo da ideia inicial para o de desenvolvimento prético
da solucdo.

4.1 PRIMEIROS PASSOS

Antes de partir para o desenvolvimento em si do projeto, sdo necessarias algumas acoes
preliminares. Elas estdo agrupadas na presente sesso, “Primeiros Passos”, em que sdo descritos
o inicio de uma sociedade entre o autor do presente trabalho e outra pessoa e um estudo de um

marketplace.
4.1.1 O comeco de uma sociedade

Sendo a Psicologia uma area com pouca proximidade epistemoldgica com a Engenharia, é
evidente que falta ao autor do presente trabalho uma base, por menor que seja, de conhecimento
técnico na area. 1sso poderia ser, de alguma maneira, um fator limitante para o desenvolvimento
de uma empresa que pretendesse se inserir no mercado composto por psicologos e pacientes. A

deficiéncia pode ser compreendida em dois niveis diferentes.

O primeiro diz respeito ao aspecto mais pratico do negdcio, de entender como funciona o
processo de um atendimento psicoterapéutico. E bastante dificil para alguém que ndo faz parte
de um mercado enxerga-lo bem o suficiente para propor uma solucéo que resolva um problema
latente de seus participantes. O outro nivel se refere ao dmbito conceitual: como iria um
engenheiro ter respostas ou mesmo compreender perguntas de psicologos que se referissem a
conceitos inerentes a Psicologia? N&o seria possivel, por exemplo, discutir se 0 modelo de
negocios proposto, qualquer que fosse, interferiria no processo de “transferéncia” do paciente
para o psicologo, ou se em qualquer nivel uma terapia resultante do negocio diferiria de uma

que tivesse se iniciado por outro meio.

Para resolver esse problema, foram elencadas duas principais alternativas de solugdo. A

primeira seria empreender um enorme esforco para estudar temas béasicos da Psicologia e para
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entender as principais dinamicas da terapia realizada por suas diferentes areas. Esse estudo
levaria um tempo bastante consideravel, e o conhecimento dele absorvido teria, certamente,
pouca profundidade. A segunda alternativa seria trazer uma competéncia externa para ajudar
nos aspectos mais relacionados a &rea da Psicologia do projeto — convidar alguém da area para

dele fazer parte.

A segunda alternativa foi escolhida com bastante facilidade. Desde o surgimento da ideia de
propor uma maneira de melhorar a eficiéncia do mercado da Psicologia, surgida em meados de
margo de 2016, vinham sendo mantidas conversas entre o autor do presente trabalho e uma
grande amiga que cursava a época o penultimo semestre do curso de Psicologia no Instituto de
Psicologia da USP. Desde as conversas mais preliminares, essa amiga — a Laura Bechara —tinha
demonstrado grande animag&o com o projeto, e constantemente trazia informacdes e ideias que
poderiam ajudar em seu desenvolvimento. Ao receber o convite para ser “socia” de um negocio
que ainda nem existia, ela prontamente o aceitou. A partir dai suas sacadas, ideias, esforcos e
rede de contatos foram extremamente importantes para o desenvolvimento do que foi batizado
de “PsiCuidar”. O nome remete a Psicologia, por meio de seu inicio, ¢ ao verbo “Cuidar”,
tentando transmitir a mensagem de que o neg6cio pretende cuidar da salude psicoldgica das

pessoas.

Quanto ao aspecto mais pratico da sociedade, uma vez que o PsiCuidar ndo era uma empresa
“real”, no sentido de ndo existir juridicamente, ndo foi necessaria a execucao de nenhum
contrato. Os socios simplesmente concordaram que fazia sentido uma divisdo de
aproximadamente 80% de uma potencial companhia para o autor do presente trabalho de 20%

do mesmo para sua sdcia.
4.1.2 Entendendo o modelo de Marketplace — Cliente Oculto

Apesar de multiplos modelos de negdcio serem possiveis visando a reducao de ineficiéncias no
mercado da Psicologia, o presente trabalho tem como foco o modelo de marketplace, como ja
explicitado na sessdo “Defini¢do do Problema”. Para entender melhor como ¢ estruturado um
marketplace, € importante ter uma defini¢do clara de como ele funciona para os dois lados: para

quem procura por um produto ou servigo e para quem o oferece.

Para tanto, foi utilizada a técnica do “Cliente Oculto”, em que o pesquisador “finge” ser cliente
de uma empresa para entender melhor seu funcionamento. No caso do presente trabalho, o

cliente oculto consistiu em realizar um cadastro como psic6logo em um marketplace de grande



53

visibilidade no Brasil, 0 GetNinjas. A empresa € basicamente uma plataforma em que clientes
procuram por prestadores dos mais variados servigos: desde eletricistas até psicologos,
passando por fotografos, diaristas e arquitetos. O cliente oculto foi realizado durante uma das
entrevistas relatadas na sessdo “Entrevistas” do presente trabalho, mais especificamente na
descrita no item 3.1.1. Sua realizagdo foi feita junto com uma psicéloga para que fosse possivel
coletar impressfes da mesma: suas queixas ou elogios a como era o sistema investigado
poderiam dar ideias de coisas a serem ou ndo implementadas no PsiCuidar. A etapa final da
investigacdo foi entrar no GetNinjas como cliente e ver 0s passos necessarios para encontrar o

profissional que acabara de ser cadastrado.

4.1.2.1 Ofertade servico

O cadastro da psicéloga foi realizado de maneira surpreendentemente simples. Primeiramente,
na pagina inicial do GetNinjas, foi escolhida a modalidade “Saude” de prestagdo de servigos.
A sequir, foi selecionada a op¢éo de servicos de psicélogo, imediatamente depois da qual foi
dado um titulo ao anuncio que seria criado para o cliente. Apos a inser¢do de algumas
informacdes basicas (CPF da psicologa, telefone para contato, CEP, cidade, rua, nimero e
complemento), o cadastro na plataforma estava finalizado. Foi entdo enviado um codigo de
verificacdo ao celular da entrevistada e, ao ser feita a checagem do mesmo, o anuncio foi

imediatamente colocado online. As Figuras 10 e 11 ilustram as telas de cadastro do GetNinjas.



fGetNinjas

Anuncie seus servicos no GetNinjas e conquiste mais clientes
Faca parte do site que recebeu mais de 120 mil pedidos de orcamento
no més passado.

Classifique suas atividades de | Saude v

Acompanhante de idosos

Enfermeira

Fisioterapeuta

Fonoaudidlogo

Nutricionista

Psicologo

Quiropratico

Melhore o seu Antincio
Fale mais sobre o seu servico e ajude-nos a encontrar os clientes cel S para voce,
Titulo do Antincio

O titulo do seu andincio € a primeira coisa que seus clientes vao ver, ele deve ser interessante,
chamativo e claro. Seus clientes precisam saber o gue vocé faz!

Figura 10: Selecdo da opgéo "'Psicologo' na realizagéo de cliente oculto no GetNinjas

Fonte: https://www.getninjas.com.br/ (acesso em 04/05/2016)

gGetNinjas

Agora vocé ja é um profissional Ninja!
Complete seu cadastro e consiga ainda mais clientes

CPF/CNPJ

entes. Inclua pelo menes um celular paratambém

re
Telefone 1 v

(11) 9994-44339

adicionar telefone

Qual o seu endereco?

Precisamos do seu endereco para mandar os clientes certos para vocé
CEP v

05465-000

Cidade v

S&o Paulo

Rua Namero

Rua Cristalandia

Figura 11: Informagdes simples inseridas na realizacdo do cadastro no GetNinjas

Fonte: https://www.getninjas.com.br/ (acesso em 04/05/2016)


https://www.getninjas.com.br/
https://www.getninjas.com.br/
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Apds a finalizacdo do cadastro, a plataforma explica ao profissional que acaba de nela se
cadastrar como € o processo de recebimento de clientes. Primeiramente, os pedidos realizados
por potenciais clientes do servigo sdo enviados aos profissionais cadastrados, juntamente com
0 contato dos clientes. Para realizar um servigo, basta que o profissional entre em contato direto
com o cliente e com ele acorde os termos da relacdo de prestacdo de servigos a ser entre eles

estabelecida. A Figura 12 mostra de que maneira esse processo € explicado na plataforma.

Bem-vindo ao GetNinjas

Agora voce faz parte de um time de profissionais qualificados para atender aos
130 mil pedidos mensais que nos recebemos.

g .o il

Fique atento Sejarapido Pronto para trabalhar?

Vamos enviar pedidos de cliente Entre em contato com o cliente
por SMS e email, com o contato pelo WhatsApp ou telefone
do cliente e informagdes sobre o assim que receber um pedido.

servigo
ENTENDI, VAMOS LA

Para comecar areceber muitos
pedidos de clientes, assine um
dos nossos Planos!

4

Figura 12: Explica¢do de como funciona o processo do GetNinjas para os profissionais cadastrados
Fonte: https://www.getninjas.com.br/ (acesso em 04/05/2016)

Por fim, o GetNinjas propde que o profissional que acaba de se cadastrar assine um plano
mensal com a empresa — por R$ 59,00 mensais, o profissional recebe até 30 indicacdes de
pessoas que procuram por seus servigos no més. O modelo de negocios da empresa analisada é
o “freemium” — palavra derivada dos termos em inglés free (gratuito) e premium. O modelo
funciona assim: clientes podem usar os servigos prestados pela empresa de maneira gratuita,
mas com uma limitacdo de funcionalidades. Para terem acesso a tudo o que a plataforma tem a
oferecer, € necessario realizar pagamentos mensais. Exemplos de empresas que utilizam esse
modelo, além do GetNinjas, sdo o LinkedIn (rede social de profissionais) e o0 SurveyMonkey
(plataforma para realizacao de pesquisas online).


https://www.getninjas.com.br/
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4.1.2.2 Procura pelo servico

Do mesmo modo que o cadastro de uma profissional, a procura pela mesma no GetNinjas foi
bastante simples. Na pégina inicial da plataforma, é possivel acessar diretamente, dentro da aba
“Saude”, a categoria “Psicologia”. E escolhido, entdo, o tipo de servi¢o procurado (Coaching,
Orientacdo vocacional, Psicoterapia, Terapia de casais, Traumas e fobias ou Outros). Apds
escolher um prazo para a realizagdo do servigo, que pode ser “Hoje ou nos proximos dias”,
“Nos proximos 30 dias”, “Nos proximos 3 meses” ou “Ainda ndo tenho previsdo”, basta que o
cliente indique seu CEP e telefone celular para que possa buscar profissionais. A profissional
entrevistada no presente trabalho, que acabara de ser cadastrada na plataforma, foi uma das 5

sugestdes de psicologos dadas pelo GetNinjas.
4.2 PRODUTO MINIMO VIAVEL

Depois de definir qual o problema a ser abordado e de escolher qual seria 0 modelo de negécios
perseguido — o de marketplace — partiu-se para o desenvolvimento de um MVP. Como ja
destacado na Revisdo Bibliografica, o MVP ndo é um produto que em si se encerra, mas sim
um processo de construcgdo e validacdo de uma ideia, o qual traz consigo muita aprendizagem

para o empreendedor com o menor dispéndio de energia possivel.
4.2.1 Escolha do tipo de Produto Minimo Viavel desenvolvido

Apbs definir o modelo de negdcios do PsiCuidar, restava a tomada de uma decisdo mais pratica:
por que meio 0 MVP da empresa tentaria entregar sua proposta de valor a seus clientes, ou seja,
como ela intermediaria o contato entre psiclogos de sua rede e pessoas que procuram por seus

Servigos.

Sobre esse aspecto pratico da implementacdo do MVP, algumas alternativas foram levantadas.
Uma primeira ideia que surgiu foi a simples criagédo de um grupo de Whatsapp, ao qual seriam
convidados psicélogos e pessoas que poderiam se interessar pela contratacdo de servigos de
psicoterapia. A ideia seria que os psicdlogos e potenciais pacientes, conversando, naturalmente
acabassem conseguindo o que desejam — pacientes, no caso dos psicologos, e psicologos, no
caso dos potenciais pacientes. Uma segunda ideia, de certa maneira similar a primeira, seria a
criacdo de um grupo de Facebook. O principio dessa segunda alternativa € 0 mesmo da primeira,
muda-se apenas a plataforma utilizada (o que, no caso, traz uma série de implica¢cdes que seréo

discutidas a diante). A terceira alternativa levantada foi a construgdo de uma Landing Page,
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uma “pagina de pouso”, que é basicamente um site simples, com restri¢des de funcionalidades
possiveis, que pode ser feito com auxilio de plataformas online. A quarta possibilidade
imaginada pelos sécios do PsiCuidar foi a construcdo, de fato, de um site, uma plataforma
programada e adaptada as necessidades que a empresa pudesse apresentar em seu

desenvolvimento.

Objetivando uma tomada de decisdao mais clara e racional, optou-se por utilizar a técnica da
Matriz de Priorizacdo Bésica, descrita na Revisdo Bibliografica do presente trabalho, para
auxiliar na escolha do tipo de Produto Minimo Viavel a ser desenvolvido. Apesar de simples, a
técnica pareceu bastante adequada ao caso, uma vez que foi necessaria uma tomada de decisdo
consciente, porém ndo se justificaria um grande dispéndio de energia com a utilizacdo de
técnicas de suporte a tomada de decisdo mais sofisticadas, dado o carater transitorio,
experimental e de constante mudanca do MVP.

Foram elencados 4 critérios para dirigirem a tomada de decisdo de que tipo de produto seria
inicialmente testado pelo PsiCuidar. O primeiro deles foi o tempo para a implantacdo do MVP
— quanto menor o tempo de implantacdo, melhor, uma vez que se deseja aprender 0 maximo
possivel sobre o mercado que se pretende penetrar no menor tempo. O segundo critério listado
foi 0 custo de implantagdo, o qual também ¢ do tipo “quanto menor, melhor”, visto que ¢
desejavel que o aprendizado venha também com o menor gasto financeiro possivel. O terceiro
deles foi a facilidade de controle das informacgdes que transitariam pelo PsiCuidar —
evidentemente, quanto maior essa facilidade, melhor. Por fim, o ultimo critério elencado foi a
flexibilidade da solucdo, a facilidade com que nela poderiam ser feitas mudancas e correcdes,

que também ¢ do tipo “quanto maior, melhor”.

Cada critério recebeu, entdo, um peso relativo, a ser utilizado na ponderacdo das notas que
resultariam na escolha do tipo de MVP a ser desenvolvido. O critério que recebeu 0 maior peso
(4) foi o quarto, “Flexibilidade”. Como os aprendizados trazidos pelo Produto Minimo Viavel
podem requerer mudangas de rumo do mesmo — os “pivos” — € imprescindivel que seja facil
realizar mudancas no produto que testa a proposta de valor da empresa no mercado. Seguindo
a flexibilidade, com nota 3, estdo o tempo para a implementacéo e a facilidade de controle. O
produto deve ser levado ao mercado o mais rapido possivel, e as informacdes por ele circulantes
devem ser rastredveis (caso contrario, fica muito restrita a potencial aprendizagem trazida pelo
experimento). Por fim, o critério que recebeu menor peso (2) foi o custo, que engloba os custos

de implementacdo e manutencdo de uma dada alternativa. Seu peso foi baixo pelo simples fato



58
de nenhuma das alternativas de solucgéo ter um custo elevado em demasia, ou seja, apesar de
ser um critério importante, ele ndo seria definitivo.

A Figura 13 mostra a Matriz de Priorizagdo Bésica utilizada na escolha do tipo de MVP a ser
desenvolvido para o PsiCuidar.

Fatores de Avaliagéo . Tempo para~ Custo Facilidade de Flexibilidade
implementagéo controle -
Pontuacéo Total
Acdes Sugeridas Peso =3 Peso =2 Peso =3 Peso =4
Nota Simples 5 5 1 1
Grupo de Whatsapp Nota Ponderada 15 10 3 4 32
Nota Simples 4 5 2 2
Grupo de Facebook Nota Ponderada 12 10 6 8 36
. Nota Simples 3 4 5 5
Landing Page Nota Ponderada 9 8 15 20 52
. Nota Simples 2 3 5 3
Site programado Nota Ponderada 6 6 15 12 3

Figura 13: Matriz de Priorizacdo Basica aplicada a escolha do tipo de MVP a ser desenvolvido

Elaboracéo do autor

Cada interseccdo de critério com alternativa foi avaliada com uma nota que podia variar de 1
(pior) a 5 (melhor). No critério “Tempo para implementagao”, a alternativa que recebeu maior
nota foi o grupo de Whatsapp. De posse dos contatos que se desejaria adicionar ao grupo, o
tempo transcorrido até que ele estivesse formado seria de pouquissimos minutos. Em segundo
lugar, com nota 4, aparece 0 grupo de Facebook. Para completar o grupo, além de preencher
uma lista de contatos, como no primeiro caso, seria também necessario realizar algumas etapas
a mais: escrever uma descri¢do para o grupo, adicionar imagens, etc. A Landing Page, por sua
vez, recebeu nota 3 — com auxilio de ferramentas proprias, produz-se uma pagina mais ou
menos da mesma maneira que se edita um slide de Microsoft PowerPoint. O processo de design,
formatacdo e posicionamento dos elementos da pagina leva mais tempo do que 0s processos
das alternativas anteriormente analisadas. A Ultima alternativa, a de construir um site do zero,
foi classificada como a mais onerosa em termos de tempo de implantagdo por um motivo
bastante claro: requereria um trabalho de programacdo que ndo seria necessario em nenhuma

das outras alternativas.

Sob a ética do segundo critério, “Custo”, os grupos de Whatsapp e Facebook sdo iguais: as duas
alternativas podem ser implementadas gratuitamente, e por isso receberam nota 5 nesse critério.
A Landing Page, por sua vez, ndo tem custo de implementag&o, mas tem custo de manutencéo.
Na maioria das plataformas pesquisadas em que podem ser produzidas Landing Pages, o
primeiro més de uso é gratuito, mas nos meses seguintes devem ser pagas mensalidades que

giram na faixa de R$100,00. O site proprio, por fim, é a alternativa mais custosa: deve ser
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comprado um dominio e contratado um servidor. Além disso, poderia ser preciso contratar
alguém com maior dominio de programacao, 0 que aumentaria consideravelmente o custo de

implementacéo da alternativa.

Quando se analisa a facilidade de controle, o grupo de Whatsapp tem o pior desempenho
possivel. O Whatsapp é um chat em que as mensagens aparecem em ordem cronologica, e ndo
sdo organizadas em tOpicos ou assuntos. Para saber o que estava acontecendo no grupo,
portanto, seria necessario ler 100% das mensagens que nele tivessem sido trocadas. O grupo de
Facebook é um pouco melhor sob esse critério, dado que os posts nele realizados sdo mais
organizados, agrupados por topicos que tem uma logica interna. Ainda assim, para entender
tudo o que se passasse nNo grupo, seria necessario ler a completude de seu contetdo. Tanto a
Landing Page quanto o site programado obtiveram nota méxima nesse critério: é possivel, por
qualquer um desses meios, especificar que informacGes cada usuario inserira no sistema, e por
meio de telas especificas é possivel observar de maneira sistematizada todas as informacdes

que nele forem enviadas.

No ultimo e mais importante critério, “Flexibilidade”, o grupo de Whatsapp recebeu nota
minima — ndo seria possivel fazer nenhuma mudanca no funcionamento do grupo. O grupo de
Facebook recebeu nota 2 — apesar de oferecer pouca flexibilidade, é possivel organizar
enquetes, mudar a descri¢do do grupo, enfim, tomar medidas que tentem mudar a proposta de
valor oferecida. A Landing Page é, sem ddvida, a alternativa mais flexivel, e por isso obteve
nota maxima nesse critério. Para realizar qualquer alteracdo na pagina, basta abrir seu “painel
de controle” e nela mexer livremente, de maneira bastante intuitiva. O site, por fim, recebeu
nota 3 no aspecto flexibilidade: apesar de nele ser possivel implementar diversas modificaces,
muitas delas poderiam envolver mudancas de cd6digo ou mesmo um reinicio de toda a

programacéo.

Somando-se, por fim, as notas ponderadas de cada alternativa, a Landing Page foi escolhida
como modelo de MVP a ser desenvolvido, com 52 pontos. Atras dela ficaram o site
programado, com 39 pontos, e 0 grupo de Facebook, com 36. Em ultimo lugar, com a pior
pontuacéo, ficou o grupo de Whatsapp, com apenas 32 pontos.

Vale aqui destacar que as Landing Pages sdo muito comumente utilizadas em empresas
nascentes, que estao testando suas propostas de valor, ndo sendo sua utilizagdo uma “invengao”

dos empreendedores do PsiCuidar. Foi escolhida como ferramenta para a construgdo da



60

Landing Page, ap6s a andlise qualitativa das opc¢des mais conhecidas do mercado, uma
aplicacdo chamada Instapage, com custo mensal de manutencdo de US$39,00 a partir do

segundo més de uso — 0 primeiro més é dado gratuitamente.
4.2.2 Rede de apoio

Para que o MVP do PsiCuidar obtivesse sucesso, foi essencial a participacdo de uma rede de
apoio em todo o processo do seu desenvolvimento. Além da colaboracdo de familiares, colegas
e dos proprios psicologos que abragcaram a ideia em seu inicio, teve particular importancia a

ajuda dada pelo Nucleo de Empreendedorismo da USP (NEU).

Primeiramente, vale destacar o programa “Startuplab”, que dé auxilio a startups de alunos da
USP. Por meio do programa, foram oferecidas ao PsiCuidar uma série de oportunidades que
sem ele ndo seriam possiveis. Ocorreu, por exemplo, uma série de reunides de mentoria na
propria sala do NEU, que fica no Inovalab, laboratorio de inovacédo localizado no predio da
Engenharia de Producdo da Escola Politécnica. Durante essas reunides, os participantes do
NEU ajudavam os empreendedores a terem ideias de como testar sua proposta de valor e validar
suas hipoteses. Merece destaque especial, aqui, a Barbara Imauchi, que foi a mentora do
PsiCuidar.

Além das mentorias realizadas no NEU, outras duas iniciativas do nlcleo merecem destaque.
A primeiradelas é a promocdo de reunides periddicas de empreendedores que visam a discussdo
de temas atuais e ligados ao dia-a-dia de startups. Os s6cios do PsiCuidar, ao participarem
dessas reunides, aprenderam muito. A segunda iniciativa é a realizacdo de reunides com
investidores-anjo — pessoas que colocam seu proprio dinheiro em empresas nascentes e que as
ajudam a obter sucesso no mercado. O PsiCuidar teve uma conversa com um investidor-anjo —
0 Marco Poli — que foi especialmente rica e da qual foram extraidas algumas ideias que sao
desenvolvidas ao longo do presente trabalho.

Por fim, um Gltimo auxilio prestado pelo NEU foi a exposi¢do do modelo Canvas do PsiCuidar
em sua “Parede de Feedback”, ou, como os membros do proprio nucleo a chamam, “Feedback
Wall”. A ideia da parede ¢ expor uma série de modelos de negocio para que a maxima
quantidade de pessoas possa Vvé-los e dar ideias e sugestdes por meio da colagem de post-its
sobre cada quadro de modelo de negdcios. Os feedbacks recebidos pelo Canvas do PsiCuidar

foram importantes para a elaboragdo do Canvas da empresa que é desenvolvido em sessao
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posterior do presente trabalho. Pode-se observar, na Figura 14, a “Feedback Wall” do NEU,
com o Canvas do PsiCuidar em destaque.

Figura 14: A Parede de Feedback do NEU, com o Canvas do PsiCuidar
Foto tirada pelo autor em 30/09/2016

4.2.3 Construcdo da rede de psicologos

E particularmente dificil comecar um negdcio quando seu modelo é o de marketplace. Isso é
justificado por uma constatacao simples: para cada uma das pontas unidas pelo marketplace, o
valor do negdcio é justamente ter acessibilidade a outra ponta. No caso do PsiCuidar, para que
psicologos queiram utilizar a plataforma, é necessario que haja um fluxo de clientes que os
procure; para que clientes utilizem a plataforma, por outro lado, é preciso que uma rede de
psicologos esteja montada. Tem-se, pois, uma dificuldade para construir o marketplace
enquanto nenhuma das pontas dele faz parte.

Durante o desenvolvimento do PsiCuidar, optou-se por comegar pela construgdo da rede de
psicologos. Essa decisdo foi tomada imaginando o cenario em que a empresa fosse um fracasso
absoluto. Se fosse feito o contrario, e fossem primeiro encontradas pessoas com necessidade de
ir a um psicologo, correr-se-ia 0 risco de nao ter profissionais para indicar a esses primeiros

clientes. Da maneira como o processo foi feito, pela construcdo inicial de uma pequena base de
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profissionais, o fracasso absoluto seria a falta de procura de clientes por seus servigos, a qual
parece menos grave do que o primeiro cenario imaginado. E evidente que, por conta de a rede
de psicologos ter sido construida sem que existisse a priori um volume de pacientes
interessados em seus servicos, ndo foi cobrado nenhum valor dos psicdlogos. A cobranca
poderia ser realizada em um momento futuro, quando eles ja vissem valor suficiente no

PsiCuidar que justificasse a realizacdo de um pagamento pelos servi¢os da empresa.

Ap6s tomada a decisdo de construir a rede de psicélogos, foi percebido um segundo problema:
seria necessario conseguir contatos de uma série de bons profissionais para convidar a participar
do PsiCuidar, para que alguns deles topassem embarcar no projeto. Esse obstaculo foi resolvido
com a ajuda de um contato da Laura, um psicélogo ja formado pela USP. Ja era, a essa altura,
de conhecimento dos empreendedores que a demanda pelos servicos de terapia prestados pelo
Instituto de Psicologia da USP de maneira gratuita era muito superior a oferta. O colega da
Laura sabia disso, e tinha um pequeno grupo de colegas a quem por vezes indicava pessoas que
ndo tivessem sido selecionadas pela triagem do Instituto de Psicologia, todos também formados
pela USP. Os contatos desse grupo foram, entdo, disponibilizados aos sdcios do PsiCuidar, que
fizeram um convite por e-mail para tentar formar, assim, sua rede inicial de profissionais. No
convite, sdo explicitados os primeiros grupos de potenciais pacientes a que seria divulgado o
PsiCuidar. Além disso, é dito que os profissionais que participassem da empresa desde seu
inicio poderiam, no caso de eventualmente os servigos do PsiCuidar virarem pagos, escolher
que valor pagariam ou mesmo optar por continuar utilizando a plataforma de maneira gratuita.

O e-mail enviado foi o seguinte:

{Nome}, bom dia, tudo bem?

Gostaria de apresentar um projeto a vocé, antecipadamente ja agradeco muito pela
atencao!

O PsiCuidar é um projeto que nasceu a partir da percep¢do de um problema: o
desencontro entre psic6logos e 0s pacientes que 0s procuram. Se muitas vezes para 0s
profissionais da psicologia é dificil conseguir indicacfes de pacientes, especialmente
no inicio de carreira, ndo é incomum que pessoas deixem de procurar ajuda de um
profissional por pensarem que o servi¢o € muito caro, por preconceitos em relacdo a
psicoterapia, ou, até mesmo, por nao terem acesso a uma boa indicagao.

O projeto possui perspectiva dupla: é académico e profissional. Seu desenvolvimento
e resultados parciais serdo mostrados em meu trabalho de formatura (sou aluno do 5°
ano da engenharia de producdo da Poli). Ainda assim, o escopo do projeto é mais
amplo: pretende-se construir um modelo de negdcio sustentavel, que gere valor para
a sociedade e também para a eventual empresa que pode nascer. Por enquanto, a
equipe responsavel pelo desenvolvimento do negécio é composta por mim e pela
Laura Bechara, que nos Ié em copia e é aluna do 5° ano do IP.
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Como metodologia, sera seguido o procedimento da “Startup Enxuta”. Em vez de
desenvolver um produto complexo e leva-lo ao mercado, correndo o risco de ele nao
ser Gtil as pessoas, faz-se iteracdes junto aos clientes interessados, construindo o
modelo de negocio a partir do feedback dado por eles. Inicialmente, pensamos em
uma plataforma em que as pessoas interessadas possam mandar questionamentos a
serem respondidos por psicélogos. O psicologo recebe a questdo, a idade e o género
de quem a enviou, escreve uma resposta a partir de sua experiéncia e a resposta €
encaminhada a quem fez a pergunta, juntamente com o contato de quem respondeu.
A ideia é que esse primeiro contato possa motivar quem propde questdes na
plataforma a procurar uma conversa pessoal com quem respondeu. Paralelamente, se
alguém desejar apenas receber uma indicacdo de um psicélogo confidvel, ndo é
necessario fazer nenhuma pergunta.

Como teste, pensamos em comecar a operar em dois grupos especificos: o de mulheres
politécnicas e o de alunos do curso de Ciéncias Moleculares da USP. As primeiras
sofrem com diversas questdes de machismo no ambiente predominantemente
masculino da Poli, 0 que somado a pressao inerente ao curso traz muitas questdes.
Nossa ideia é indica-las a profissionais que tenham noticia do movimento feminista e
saibam dos assédios muito presentes no meio universitario. Os segundos fazem parte
de um curso pequeno que tem causado uma série de problemas psicolégicos a seus
alunos, por conta de uma demanda de estudo e trabalho excessiva. Imaginamos que
exista uma demanda por terapia nesse curso.

Assim, eu e minha parceira gostariamos de convida-lo(a) ser um dos(das)
primeiros(as) psicdlogos(as) a fazer parte de nossa rede. Nossa proposicéo de valor é
oferecer somente o contato de profissionais extremamente competentes, e
comegaremos exclusivamente com ex-alunos da USP. Para nos, seria de imensuravel
ajuda podermos contar com pessoas confiaveis que nos ajudassem a construir essa
ideia. No caso de a plataforma eventualmente vir a ser paga pelos psicdlogos, 0s
profissionais que estiverem participando do projeto desde o inicio poderao escolher o
valor que acharem adequado, ou mesmo optar por ndo pagar.

O link da pégina que colocaremos no ar é o seguinte:

http://psicuidar.pagedemo.co/

Por favor, sinta-se completamente a vontade para propor sugestdes ou fazer

comentarios sobre nossa proposta. Gostariamos muito de trabalhar com vocé,

esperamos por sua resposta!

O meu contato é {telefone}. O da Laura é {telefone}.

Atenciosamente,

Daniel
As respostas recebidas foram, logo no primeiro momento, bastante animadoras. O e-mail foi
enviado a 10 psicélogos. 7 deles o responderam, todos mostrando interesse em participar do
projeto. Esses 7, somados ao proprio contato da Laura e a 3 outros profissionais que se tornaram
participantes nos dias seguintes, compuseram a rede de 11 profissionais que deu confianca aos

socios para comecarem as divulgacdes do PsiCuidar.
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4.2.4 O Canvas do PsiCuidar

Como destacado na Revisdo Bibliografica do presente trabalho, o modelo Canvas é uma
ferramenta que em muito auxilia na compreensdo de um novo negécio. Sua anélise é dividida
em nove componentes: “Oferta de Valor”, “Segmentos de Clientes”, “Relacionamento”,
“Canais”, “Fontes de Receita”, “Atividades-Chave”, “Recursos-Chave”, “Parcerias-Chave” e

“Estrutura de Custos”.

E interessante notar que o Canvas pode ser utilizado tanto para explicar para alguém um modelo
de negdcios ja consolidado de uma empresa quanto para auxiliar empreendedores a chegarem
na ideia de seus proprios negdcios. Dessa maneira, pode-se dizer que o modelo de negdcios

esquematizado para o PsiCuidar em muito ajudou na prépria idealizacéo projeto.

O processo de montagem do Canvas foi iterativo e, até certa medida, coletivo. O Quadro de
Modelo de Negdcios do PsiCuidar foi por algumas vezes mostrado a pessoas que ndo 0s
empreendedores: foi, por exemplo, visto por um investidor-anjo e por diversas pessoas que
frequentam o NEU. Uma série de sugestdes dessas pessoas foi levada em conta para que se
chegasse ao modelo descrito a seguir, o qual, vale ressaltar, ndo se pretende final e definitivo,
mas representa a ideia do negdcio que os socios pretendiam desenvolver até a data da entrega
do presente trabalho. Outro ponto que merece atencdo € que o Canvas aqui desenvolvido nédo é

uma representacdo fiel de o que é o PsiCuidar, mas sim uma ideia de o que ele pretende ser.

As sessOes a seguir descrevem de maneira sucinta cada um dos componentes do Canvas do

PsiCuidar. Ao seu fim, é exibido o Quadro de Modelo de Negdcios que as resume.

4.2.4.1 Ofertade Valor

A oferta principal de valor do PsiCuidar, como marketplace na area da Psicologia, é bastante
clara: unir bons profissionais da psicologia a pessoas interessadas pelo servigo. Ressalta-se a
importancia da palavra “bons” — 0 PsiCuidar ndo quer ser uma plataforma em que pessoas
encontrem psicélogos quaisquer, mas sim um espaco em que se confie para procurar

profissionais competentes.

O valor de unir dois grupos de pessoas se traduz, de maneira bastante direta, em valores mais
especificos para cada um deles. Para os psicélogos, o valor do PsiCuidar estd na visibilidade
que é dada a uma ampla base de possiveis pacientes que podem eventualmente vir a procura-

los. Ja para os pacientes, 0 interesse na empresa se deve a informacdo que é dada sobre
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psicologos bons, que atendem em locais a eles acessiveis e a precos que caibam em seus

orcamentos.

Um valor que ndo se dirige diretamente a nenhum segmento de clientes, mas que de certa
maneira beneficia a sociedade como um todo — partindo-se, é claro, do pressuposto de que satde
mental promovida por psicoterapia é benéfica a sociedade — é a democratizacdo do acesso a
psicoterapia. Tal democratizacéo se da tanto no ambito econémico, uma vez que pessoas podem
encontrar terapeutas que praticam valores baixos, quanto em outro mais etéreo, ligado a cultura,
visto que é possivel quebrar barreiras sociais ligadas a terapia. Por fim, outro valor que é gerado
pelo PsiCuidar é a promocéo da educacao de jovens psicologos, que podem desde bastante cedo

ganhar vivéncia profissional, tendo acesso a rede de pacientes disponibilizada pelo PsiCuidar.

4.2.4.2 Segmentos de Clientes

Retomando a definicdo de Osterwalder e Pigneur (2010), o Segmento de Clientes “define os
diferentes grupos de pessoas ou organizacdes que uma empresa busca alcancar e servir’”.
Ressalta-se que, em tal definicdo, ndo é compulsério que um determinado segmento de clientes

pague pelo servigo que recebe da empresa.

A partir dessa defini¢do, sdo elencados os dois principais segmentos de clientes do PsiCuidar:
potenciais pacientes e psicologos. Como ja destacado no inicio do presente trabalho, os
potenciais pacientes podem ser de dois principais tipos. Ha aqueles que ja tém interesse em
fazer psicoterapia, mas que acreditam n&o ter poder aquisitivo para contratar os servigos de um
psicdlogo, e aqueles que poderiam, pelos mais diversos motivos, se beneficiar da psicoterapia,
mas que por desconhecer as caracteristicas do servigo ndo a procuram. Os psic6logos, por sua
vez, também sdo subdivididos em dois grupos: o daqueles que sdo ingressantes recentes no
mercado de trabalho, que ainda ndo possuem fontes de indicacdo que Ihes tragam pacientes, e
aqueles ja mais experientes que, contudo, possuem espacos livres em suas agendas que desejam

preencher com novos pacientes.
4.2.4.3 Canais

O canal utilizado pelo PsiCuidar para entregar valor a seus segmentos de clientes, sejam eles o
de psicologos ou o de potenciais pacientes, € a plataforma virtual da empresa. Por hora, essa

plataforma é o MVP — apenas uma Landing Page — mas a pretensdo da companhia é ter
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plataformas dedicadas exclusivamente a entregar sua proposta de valor a seus clientes, uma

web e uma mével.

4.2.4.4 Relacionamento com Clientes

Conforme definido por Osterwalder e Pigneur (2010) e explicitado na Revisao Bibliogréfica, o
Relacionamento com Clientes “descreve os tipos de relagdo que uma empresa estabelece com
Segmentos de Clientes especificos”. A ideia do PsiCuidar é que, tanto no caso dos psicologos
quanto no caso dos potenciais pacientes, o contato entre segmentos de clientes e a empresa seja
realizado por um chat de “Fale Conosco” embutido nas proprias plataformas web e mobile da
companhia, como vem sendo feito em diversas startups na atualidade. Ressalta-se, no entanto,
qgue no MVP o relacionamento com clientes é realizado predominantemente pelo e-mail do
PsiCuidar.

4.2.45 Fontes de Receita

Quando da entrega do presente trabalho, o PsiCuidar ainda nédo tinha realizado nenhuma receita.
O dispéndio de energia realizado estava sendo revertido em aprendizagem, mas o modelo de

receitas pretendido pela empresa jé havia sido idealizado.

A principal fonte de receitas do PsiCuidar imaginada pelos seus socios é o recebimento de
mensalidades pagas pelos psicdlogos interessados em fazer parte de sua rede. A vantagem desse
modelo de receitas é que ele traz certa previsibilidade. E natural supor que haja oscilacdes
consideraveis no nimero de pacientes que procuram psicélogos pelo PsiCuidar a cada més —
em meses de férias, por exemplo, seria esperada uma menor procura pelos servicos da
plataforma. O modelo de receitas de mensalidade protege a empresa desse tipo de oscilacéo,

reduzindo a variabilidade mensal de receita.

Apesar de esse ser o modelo idealizado até 0 momento, algumas criticas podem ser feitas a ele.
A primeira delas, que foi inclusive apontada pelo investidor-anjo para quem o PsiCuidar foi
apresentado em reunido no NEU, ¢ que o modelo de mensalidades pode acabar “deixando
dinheiro na mesa”. Isso porque a ideia é que seja cobrada, de todos os psicologos, uma
mensalidade semelhante para que eles tenham acesso a base de pacientes que procuram o
PsiCuidar. No entanto, pode haver grandes disparidades entre o nimero de pacientes que cada
profissional consegue por meio da plataforma. E razoavel, nesse caso, supor que oS

profissionais que conseguem mais pacientes por meio dela estariam dispostos a pagar valores
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maiores pelos servicos, que estariam nesse cenario deixando de ser cobrados pelo PsiCuidar. A
dificuldade de implementar um modelo de receita que nao corresse esse risco de “deixar
dinheiro na mesa” € que, para que isso ndo acontecesse, a empresa teria que ter total controle
de quantos pacientes efetivamente comegaram tratamentos com cada um dos psicologos. Esse
controle ndo seria nada simples de ser realizado, dado que, apos a realizagdo de um contato
pessoal entre paciente e psicélogo, nada impediria que o tratamento se desse sem nenhum

conhecimento do PsiCuidar.

Uma segunda critica é que o modelo talvez ndo traga receitas tdo previsiveis quanto pode
parecer — € possivel que haja profissionais que paguem uma ou duas mensalidades, consigam
0s pacientes atras dos quais estavam e abandonem o servico. Uma maneira de mitigar o risco
de isso acontecer seria oferecer servicos que ajudassem a fidelizar os psicélogos, como por
exemplo um servico de gestdo de agendas, mas isso ndo esta no escopo do presente trabalho,

sendo apenas uma ideia a ser potencialmente desenvolvida no futuro.

Uma outra fonte de receita, que nao seria a principal, mas também poderia existir, ocorreria no
caso de o PsiCuidar ter, embutido em sua plataforma, um sistema de pagamento. Nesse caso,
uma porcentagem dos valores pagos via plataforma pelos pacientes aos psicologos seria retido

pela empresa.

4.2.4.6 Recursos Principais

O principal recurso de que precisa o PsiCuidar — e provavelmente a maioria das startups — para
prosperar no inicio é o recurso humano, o corpo dos primeiros funcionarios que compdem a
companhia. No caso da empresa estudada, sd0 necessarias pessoas extremamente
comprometidas com a proposta de valor do negécio, dedicadas e motivadas a levarem-no a
diante. Elas precisam desempenhar tarefas bastante diversas, desde a produc¢éo de software até
a criacdo de contetdos proprietarios sobre psicoterapia para serem divulgados pelo PsiCuidar.

Outro recurso de extrema importancia no caso analisado é o tecnoldgico: sem computadores
apropriados, internet rapida e locais seguros para o armazenamento das informagfes dos

psicologos e pacientes é inviavel ofertar valor aos segmentos de clientes da empresa.

4.2.4.7 Atividades-Chave

A atividade-chave mais importante que precisa ser desempenhada pelo PsiCuidar é a de

atendimento ao cliente — a palavra cliente, no caso, engloba tanto os psicélogos, que sdo em
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tese os clientes pagadores, quanto 0s potenciais pacientes de psicoterapia. Um dos principais
diferenciais de startups, como ja desenvolvido em outras sessbes do presente trabalho, é
justamente sua capacidade de prover um atendimento extremamente personalizado a seus
clientes, dado que muitos de seus processos ndo sdo automatizados e que o nimero de clientes
tende a ser substancialmente menor que o de grandes empresas ja estabelecidas no mercado. O
atendimento do PsiCuidar deve ser realizado com empatia pelo cliente, de modo que ele se sinta
de fato ajudado, sinta que alguém da empresa de fato se importa com resolver seu problema.
Além disso, é essencial que ele possua capacidade de resposta, ou seja, que diferentes
necessidades de diferentes clientes sejam atendidas de maneira a suprir suas demandas de forma

rapida e eficaz.

Além disso, € necessario também garantir o perfeito funcionamento da plataforma virtual da
empresa, dado que qualquer “pane” nela significa uma interrup¢ao na prestagao dos servigos

do PsiCuidar.

4.2.4.8 Parcerias Principais

As parcerias-chave aqui listadas ja fazem parte, de alguma maneira, da operagdo do PsiCuidar.
Como ja ressaltado, como o Canvas no presente trabalho desenvolvido ndo é definitivo, é
possivel que no futuro novas parcerias sejam firmadas de maneira a trazer novas vantagens ao

PsiCuidar e a seus novos parceiros.

Isso posto, pode-se dizer que uma das principais parcerias ja estabelecidas pelo PsiCuidar foi
com entidades de faculdades. Algumas entidades, preocupadas com o bem-estar psicologico
dos alunos das faculdades onde se localizam, divulgaram ativamente os servicos prestados pelo
PsiCuidar, de modo a aumentar sua visibilidade e trazer uma série de potenciais pacientes. Além
disso, sdo também importantes as pessoas que promovem conteldo, seja por meio de blogs ou
mesmo de suas paginas pessoais em redes sociais. A parceria com esses promotores foi
fundamental para que os primeiros potenciais pacientes entrassem em contato com o PsiCuidar.
Por fim, sdo também importantes as pessoas que produzem conteudo que pode ser publicado
pela empresa. Algo que ainda ndo havia acontecido até a entrega do presente trabalho, mas que
seria bastante interessante, seria a formagdo de uma parceria com alguém que escrevesse

conteudos exclusivos para a companhia.
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4.2.49 Estrutura de Custos

Aqui, € possivel fazer uma distin¢do clara entre a estrutura de custos do PsiCuidar como MVP
e como empresa imaginada para o futuro. Os custos do MVP sdo provindos apenas da

manutencdo da Landing Page no ar e de anincios no Google realizados de maneira esporédica.

Quando se pensa no PsiCuidar idealizado, no entanto, a estrutura € um pouco mais complexa.
Ha, é claro, o gasto realizado com toda a infraestrutura de tecnologia, que inclui tanto os
computadores utilizados quanto redes de internet e servidores que precisam ser contratados.
Além disso, h& o custo com pessoal, ou seja, 0s salarios que devem ser pagos aos eventuais
futuros funcionarios da empresa. Por fim, um custo que seria recorrente e necessario € 0 com
anuncios no Google.

4.2.4.10 O Quadro de Modelo de Neg6cios do PsiCuidar

Os nove componentes do modelo Canvas idealizados para o futuro do PsiCuidar podem ser

vistos, da maneira esquematica proposta por Osterwalder e Pigneur (2010), na Figura 15.
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4.2.5 Landing Page

Como ja explicitado anteriormente, foi tomada a decisao de, num primeiro momento, entregar
valor aos clientes do PsiCuidar por meio de uma Landing Page, uma pagina simples de internet
que ndo requer que nenhuma linha de cddigo seja escrita.

Uma vez que foi identificado que existe, na sociedade, um certo preconceito em relacdo a
psicoterapia, 0s sAcios pensaram em uma maneira de fazer um primeiro contato entre potenciais
pacientes e terapeutas sem que os clientes tivessem que se encontrar com os psicélogos. Ainda
para que os possiveis futuros pacientes ficassem mais confortaveis, foi também a eles garantido
0 anonimato: nenhum dos psicologos da rede do PsiCuidar fica sabendo que uma pessoa esta

procurando um psicologo, a ndo ser que a pessoa entre em contato direto com ele.

A maneira idealizada pelos empreendedores de fazer o primeiro contato entre as duas pontas a
serem ligadas pelo marketplace foi a possibilidade de os pacientes, caso quisessem, enviarem
questionamentos aos profissionais participantes da rede. A ideia é que, recebendo boas
respostas, 0s potenciais pacientes se sintam motivados a de fato comecarem a fazer terapia, o

que demanda certo tempo e recursos financeiros.

Para fazer a Landing Page, como ja dito anteriormente, foi utilizada uma aplicacdo chamada
Instapage. A pagina foi pensada em trés principais sessGes: a primeira € uma espécie de
chamariz, a qual traz textos que pretendem chamar a aten¢do de quem com ela entra em contato;
a segunda explica, de maneira breve, como se da o processo de entrega de valor do PsiCuidar
para seus potenciais pacientes; a terceira, por fim, contém o formulério que é preenchido por
aquelas pessoas que desejam fazer um questionamento a um psicologo ou simplesmente pedir
uma indicacdo de profissional. As sessdes podem ser vistas, nas Figuras 16, 17 e 18, da maneira
que aparecem na versao web da Landing Page. A versdao mobile é extremamente semelhante,
com algumas diferencas de formatacdo, e é gerada automaticamente pelo Instapage. Vale
ressaltar aqui que as trés sessbes sdo componentes de uma mesma pagina: ao acessar o link
“psicuidar.pagedemo.co”, vé-se a primeira das sessdes. Basta, entdo, rolar a pagina para baixo

para poder ver as demais partes que a compde.
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Vocé pode cria-lo.

Figura 16: Sessdo 1 da Landing Page, com frases para atrair os potenciais pacientes

Fonte: psicuidar.pagedemo.co (acesso em 30/09/2016)

EXPONHA SUAS QUESTOES EM

COMPLETO ANONIMATO
Escreva o que te incomoda ou Um d@s profissionais da nossa Se desejar, marque uma conversa
aflige e mande para a gente. rede ira te responder. Vocé com @ profissional. A
Apenas psicélog@s de nossa rede também recebera o contato de profundidade da conversa ao vivo
terdo acesso ao que vocé quem te respondeu. é sempre maior!

escreveu, sem saber quem vocé
é. Se quiser apenas uma
indicacao de psicélog@, € sé
falar!

Figura 17: Sessdo 2 da Landing Page, que explica brevemente o funcionamento da pagina

Fonte: psicuidar.pagedemo.co (acesso em 30/09/2016)
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Mande seu questionamento
para a gente

Como gosto de ser chamad@
Meu género

Email

Minha idade

Conte o que vocé quer saber. Se preferir,
apenas pe¢a uma indicacdo de
profissional que nés te mandamos!

Prefiro ser respondid@ por:
(L) Mulher
[_)] Homem

() Indiferente

Figura 18: Questiondrio preenchido pelos potenciais pacientes

Fonte: psicuidar.pagedemo.co (acesso em 30/09/2016)

Observa-se que, em todas as palavras que seriam soletradas de maneiras diferentes dependendo
do género da pessoa a quem se referem, ¢ utilizado o simbolo “@”. A arroba representa,
simultaneamente, as letras “a” e “0”. O uso da “@” vem sendo utilizado por uma série de
pessoas que questionam o fato de que, quando algo é referido de maneira genérica ou no plural,
usa-se 0 género masculino como padréo. Para ter boa aceitagédo entre as pessoas que fazem esse
tipo de critica a lingua, o PsiCuidar achou interessante utilizar esse recurso, e deixar que a
propria pessoa que acessa a pagina faga a leitura de acordo com seu género. A ideia é a seguinte:
ao se deparar com o primeiro campo da sessdo 3 da Landing Page, um homem 1€ “Como gosto

de ser chamado”, enquanto uma mulher 1€ “Como gosto de ser chamada”.

No formulério, foram colocados somente campos essenciais a operagdo inicial do PsiCuidar.
Da mesma maneira que campos a menos podem prejudicar a qualidade do servico prestado, o
excesso de campos pode gerar um atrito desnecessario com potenciais pacientes, diminuindo
as taxas de conversdo da pagina (a taxa de conversdo, aqui, se refere a porcentagem de pessoas
que, tendo acessado a Landing Page, preenchem o formulario e apertam o botdo “Enviar”). O
nome e e-mail dos potenciais pacientes sdo necessarios para que seja feita a comunicacao entre
o0 PsiCuidar e eles: para confirmar o recebimento de perguntas e enviar respostas, por exemplo.
O género e a idade, por sua vez, sao informacdes que os psicélogos disseram que gostariam de
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saber antes de dar uma resposta a alguém. A Gltima parte do formulario contém 3 opcdes: 0
potencial paciente pode escolher ser respondido por um homem, por uma mulher ou por uma
pessoa de qualquer um dos géneros. Essa informacdo é bastante importante na medida que

muitas pessoas preferem fazer terapia com alguém de um género especifico.

Duas informacdes importantes, mas que por hora foram deixadas de fora do questionario, sdo
a faixa de precos que a pessoa estaria disposta a pagar por sessdo e a localizacdo que para ela
seria de mais facil acesso. Ambas seriam extremamente relevantes em um marketplace ja
consolidado no mercado, com uma grande base de profissionais. No caso do MVP, no entanto,
que visa a um teste da proposta de valor, esses dados ndo sdo necessarios. Pouco adiantaria
saber a localizacdo de preferéncia para alguém, uma vez gque quase todos os psicélogos que
compuseram a rede inicial do PsiCuidar atendem mais ou menos na mesma regiéo da cidade de
S&o Paulo. Quanto aos valores praticados, todos os participantes iniciais da base de
profissionais disseram que o0s valores sdo negociados caso a caso, e nenhum deles pratica
valores muito mais altos ou mais baixos que os demais, 0 que nao permitiria o estabelecimento
de faixas que de fato fossem diferentes. Os dois campos, “Localizag¢do de Preferéncia” ¢ “Faixa
de Prego”, poderao estar disponiveis em versdes futuras do PsiCuidar, quando a empresa tiver
capacidade de indicar profissionais que cobrem uma gama mais variada de valores e que

atendam em locais mais distantes entre si.

Um esclarecimento deve ser feito sobre a maneira como eram feitos os contatos entre o
PsiCuidar e cada um dos seus segmentos de clientes. Foi criado, para essa finalidade, um e-mail
da empresa, de modo que a comunicacdo fosse o mais profissional possivel. Esse e-mail €
utilizado em todas as etapas do funcionamento do PsiCuidar em que ha qualquer tipo de contato

entre a companhia e qualquer um de seus clientes.

Vale ressaltar que as Figuras 16, 17 e 18 mostram a aparéncia da Landing Page ap0s ela passar

por algumas mudancas estéticas, implementadas em meados de agosto de 2016.
4.2.6 Funcionamento e gestdo do Produto Minimo Viavel

Sé&o descritos, nessa sessdo, 0 modo de operacdo do MVP do PsiCuidar e a ferramenta utilizada

para sua gestao.
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4.2.6.1 Operacdo da Landing Page

O funcionamento basico do MVP se da em 10 possiveis passos, ilustrados na Figura 19 e

detalhados na explicacéo a seguir.

| " ®
Pedido de indicacio %nvio de contato do A pessoa Nio
psicologo a quem pediu outra
pediu a indicagdo indicagdo?
Sim
. 't Ong -
Recebimento de pergunta ou Pergunta Envio da questao a
questiona Landing |——> um pedido ——— um psicologo pelo e-
Page e mail
indicacao?
CA!) " ©
Pessoa ®
Resposta deseja Nao
antes de 3 receber ——— | Fim do processo
dias? outra
resposta?

| |

QHvio darespostaa @

quem realizou a Apo6s 2 dias, coleta

pergunta, por e-mail de feedback

Figura 19: Funcionamento basico da Landing Page do PsiCuidar

Elaboracéo do autor

Inicialmente sdo recebidas, por uma ferramenta disponibilizada pelo préprio Instapage, as
questdes enviadas por pessoas por meio da Landing Page do PsiCuidar (passo 1 da Figura 19).
A ferramenta exibe, de maneira bastante direta, as informacGes que foram inseridas em cada
um dos campos componentes do questionario da pagina online. Além disso, sao
disponibilizados dados referentes a data e hora em que foram recebidas as questfes e a que
variacdo da Landing Page foi utilizada para realizar o envio (essa Ultima informacdo pode
assumir os valores “A”, que ¢ a pagina web, ou “A-mobile”, que ¢ a versao para dispositivos
moveis). A tela exibida pelo Instapage de que sdo retiradas as informac@es de cada envio €
ilustrada na Figura 20. Por questdes de confidencialidade das informagdes recebidas, os e-mails
das pessoas que enviaram questionamentos e a questdo enviada pela primeira pessoa foram

ocultados.
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I0Instapage & WyAccount + || @ Help
A Setup Notifications PsiCuidar v1 - il Analytics
Bac"up Leads Edit Leads displayed = 50 w =

Details Date Variation

Como gosto de ser chamad@: Barbara
Meu género: Feminino

Email:

Minha idade: 20
8/28/2016 - 08:40pm A-mobile
Conte o que vocé quer saber. Se ...
Prefiro ser respondid@ por:: Mulher
Como gosto de ser chamad@: Andrea
Meu género: Feminino
8/23/2016 - 09:59pm A
Email:
More. ..
Como gosto de ser chamad@: Femanda
Meu género: feminino
8/15/2016 - 06:58pm A
Email:
More.
Como gosto de ser chamad@: Femanda
Meu género: feminino
8/15/2016 - 06:21pm A

Email:
More.

Figura 20: Tela de recebimento de questdes do Instapage

Fonte: https://app.instapage.com/dashboard (acesso em 30/09/2016)

Vale ressaltar que, j& nessa primeira etapa do processo de operacdo da Landing Page, abrem-
se duas possibilidades. Por meio do texto recebido no campo “Conte o que vocé quer saber. Se

'3,

preferir, apenas pe¢a uma indicagdo de profissional que nds te mandamos!”, é possivel saber se
quem realizou um envio na Landing Page deseja ser respondido por um psicélogo ou se quer
apenas receber uma indicacdo de terapeuta. No segundo caso, 0 processo vai diretamente para
a etapa 8, ou seja, é enviado por e-mail & pessoa que pediu uma indicagéo o contato de um dos
profissionais da rede do PsiCuidar. Por “contato” entende-se 0 home, telefone celular e e-mail
do profissional, assim como uma referéncia geografica de onde fica o local em que ele atende
(ex.: “Perto da estagdo Sumaré do metr6”). Um exemplo de envio de contato por e-mail é

exibido na Figura 21.
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76

in:sent “

- [ 3 ] o Mover para a Caixa de Entrada ‘ Mais

]

PsiCuidar: Indicagao

Psi Cuidar <contato.psicuidar@gmail.com

lago, bom dia, tudo bem?
Seguem os contatos do psicologo da rede PsiCuidar. Ele atende na regidao de Pinheiros.

Telefone
Email

Se por qualquer motivo vocé quiser receber outra indicacéo, é s6 nos avisar :)

Abracos,
Equipe PsiCuidar

Figura 21: Envio de indicacio de profissional por e-mail

Fonte: https://app.instapage.com/dashboard (acesso em 30/09/2016)

Como ¢ ressaltado no e-mail enviado com a indicacdo de terapeuta exibido na Figura 21, o
cliente pode, se desejar, pedir uma nova indicagdo. Caso ele assim o faca, as etapas 8 e 9 do
processo sdo repetidas iterativamente, até que o cliente fique satisfeito com a indicacdo

recebida.

A outra possibilidade que existe na etapa 2 do processo é a de recebimento de um
questionamento, para o qual o cliente que utiliza a Landing Page do PsiCuidar espera uma
resposta. Nesse caso, é enviado, assim que constatado o recebimento da questdo, um e-mail a
guem a enviou comunicando que a questdo foi recebida e que uma resposta sera enviada assim
que ela tiver sido dada por um dos profissionais que colaboram com o PsiCuidar. O e-mail

contém o seguinte texto:

{Nome}, {bom dia/boa tarde/boa noite}, tudo bem?

Sua mensagem foi recebida e encaminhada a um d@s profissionais de nossa rede.
Assim que tivermos uma resposta, ela serd encaminhada a vocé juntamente com o
contato d@ profissional que te responder.

Se vocé tiver qualquer ddvida sobre como funciona o PsiCuidar, estamos aqui para te
ajudar :)

Atenciosamente,

Equipe PsiCuidar
A pergunta recebida, entéo, € extraida do campo “Conte o que vocé quer saber. Se preferir,
apenas peca uma indicagdo de profissional que nés te mandamos!” e encaminhada a um dos

psicologos da rede. Para manter o anonimato de quem realiza o envio de um questionamento,

como é prometido no texto da Landing Page, o psicélogo recebe apenas o primeiro nome,


https://app.instapage.com/dashboard
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género e idade da pessoa que lhe enviou a pergunta, sem ter acesso a seu e-mail. Caso o
psicologo leve mais de 3 dias para responder o questionamento, 0 mesmo é mandado para outro

profissional.

Ao ser recebida a resposta do cliente, ela é a ele encaminhada pelo e-mail do préprio PsiCuidar.
No e-mail, o cliente é novamente convidado a expressar sua satisfacdo ou ndo com a resposta
recebida, podendo, se desejar, pedir por uma nova resposta. Como no Brasil ndo € permitida a
realizacdo de tratamento psicoterapéutico a distancia, a intermediacdo que o PsiCuidar realiza
entre profissional e paciente é encerrada nesse momento. Juntamente com a resposta a sua
questdo, o potencial paciente recebe o0 nome, e-mail e telefone do profissional que o respondeu,
de modo que possa entrar diretamente em contato com ele. O e-mail enviado aos usuarios da

Landing Page que fazem questionamentos segue 0 seguinte padrao:

{Nome}, {bom dia/boa tarde/boa noite}!

Obrigad@ pela espera. Enviamos aqui a resposta dada por um dos psicélogos da rede
PsiCuidar, o {Nome}. Os contatos dele s&o:

Telefone: {telefone}

Email: {email
Resposta:
"{Resposta}"

Lembramos que no Brasil, segundo o CRP (Conselho Regional de Psicologia), ndo é
permitida a realizacéo de atendimento psicoldgico online. Por isso, encorajamos vocé
a entrar em contato com o {Nome} caso deseje marcar uma conversa ao vivo!

Se quiser receber outra resposta, é s6 responder esse e-mail pedindo que nés te
enviaremos :)

Muito obrigad@ pelo contato, adorariamos saber o que vocé achou da sua experiéncia
com o PsiCuidar!

Apos dois dias do envio desse e-mail, caso 0 mesmo nao tenha sido respondido pelo
destinatario, é enviada uma terceira mensagem, que visa a constatacédo de se a resposta agradou
a quem a recebeu e de se a pessoa deseja receber uma nova resposta. Em caso positivo, volta-
se para a etapa 3 do processo, e 0s passos 3, 4, 5, 6 e 7 sdo repetidos iterativamente até que o

cliente esteja satisfeito.

Convém frisar que o processo descrito serve como guia condutor do processo de atendimento
dos usuarios da Landing Page do PsiCuidar, mas que ndo € estanque. Pelo proprio fato de a

Landing Page ser um MVP, um Produto Minimo Viavel, sua caracteristica € experimental, e
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ele visa trazer aos empreendedores a maior quantidade de aprendizagem possivel. Cada novo
usuario que utiliza a plataforma é encarado como unico, e o tratamento a ele dado é compativel
com suas demandas. Ha pessoas que perguntam, por exemplo, sobre os valores praticados pelos
profissionais da rede ou se eles atendem por algum convénio especifico. Nesses casos, 0
processo ndo ocorre exatamente da maneira supra descrita: ele é adaptado ao caso do cliente.
De qualguer maneira, mesmo que por vezes ndo seja seguido a risca, 0 processo organiza as
atividades desempenhadas no contexto da empresa. Por meio de seu planejamento, muito
retrabalho ndo precisa ser feito — nos casos em que ndo ha demandas especificas, todos os e-
mails enviados aos usuarios sao padronizados, o que torna o tempo dispendido na operacao da
Landing Page substancialmente menor do que se cada caso fosse tratado como unico

independentemente de suas caracteristicas.

4.2.6.2 Gestio do Produto Minimo Viavel

A administracdo do MVP do PsiCuidar € relativamente simples, e pode ser realizada com
tranquilidade por meio de uma planilha eletrénica (no caso, é usado o Microsoft Excel). A
planilha utilizada para controlar o andamento das operacdes da Landing Page é composta por
duas abas principais: uma dedicada ao controle dos psicélogos participantes, outra a gestdo das

perguntas recebidas e respostas dadas.

Na aba relativa aos profissionais, constam as informacGes — fornecidas pelos proprios
psicologos — relativas a cada um deles: nome, género, e-mail para contato, faculdade que cursou
(até a entrega do presente trabalho todos os profissionais eram formados na USP), telefone,
numero de registro no CRP (Conselho Regional de Psicologia) e endereco em que atende. Na
medida em que o PsiCuidar aumente sua rede de psicologos, algumas outras informacoes
podem ganhar relevancia e passar a fazer também parte da planilha de controle, como o ano de
graduacao do profissional, a linha tedrica por ele praticada e se ele atende por algum convénio

especifico.

Na aba dedicada a gestdo das perguntas e respostas, outra série de informacGes fica registrada.
No que diz respeito as perguntas ou aos pedidos de indicagéo, ficam registrados: data e horario
em que cada envio foi realizado na Landing Page; nome, género, e-mail e idade da pessoa que
realizou o envio; o texto enviado na sessdo “Conte o que vocé€ quer saber. Se preferir, apenas
peca uma indicacdo de profissional que nos te mandamos!”; uma classificagdo do texto

recebido, que pode ser “Pergunta” ou “Pedido de indicacdo™; e se a pessoa prefere ser
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respondida por um homem, uma mulher ou se 0 género de quem responde é indiferente. J& no
que se refere as respostas dadas, sdo registrados: a que psicélogo foi encaminhado o
questionamento; a data e horario do envio do mesmo por e-mail; a data e horéario de recebimento
da resposta, além do texto da mesma; e, por fim, um registro de se o pedido de feedback ja foi
enviado, e qual a resposta dada ao mesmo. Vale ressaltar que no caso de realizagdes de
indicacdo, sé sdo registrados o psicologo indicado e quando foi realizada a indicacao. Destaca-
se, também, que ndo hd um namero limite de respostas que podem ser recebidas para uma
mesma pergunta — basta que o potencial paciente pega por mais uma resposta que ele a recebe.
Na operacdo do PsiCuidar até a conclusdo do presente trabalho, contudo, nenhuma pergunta
recebeu mais do que duas respostas (ou seja, nenhum potencial paciente pediu para receber uma

nova resposta mais de uma vez).

A planilha montada para a realizacdo da gestdo do MVP tem duas principais funcionalidades:
dar auxilio na alocacdo de perguntas e indicacdes entre os psicologos da rede e controlar o
andamento dos questionamentos e pedidos de indicacdo. Uma ferramenta muito simples, mas
que trouxe resultados, foi a implementacdo de uma coluna que registra 0 nimero de respostas
ja dadas a cada pergunta. No caso de nessa coluna figurar o valor 0 (zero), a célula aparece
vermelha, chamando rapidamente a atencdo. Por meio da planilha é possivel também controlar
quantas questdes ou indicacbes cada profissional ja recebeu, o que é necessario para balancear

a participacéo de todos eles.

A Figura 22 serve como ilustracdo da planilha de controle, especificamente da aba que serve
para controlar as perguntas e respostas. Convém frisar que as duas perguntas que aparecem
como ndo respondidas (zeros vermelhos na coluna “Controle Respostas”) foram pedidos de
indicacdo de psicologos que atendessem em regibes especificas da cidade em que nenhum dos
profissionais da rede do PsiCuidar atende.
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B C D E F G H (] ] K L M N o P Q R
1
3 coneoie o |
3 #de respostas Data Horério Nome Psicélogo Data recebimen Horédrio Data Resposta Horéri
6/24/2016 19:40
6/24/2016 19:45 6/27/2016 10:1¢
6/28/2016 21:0;

8 6/24/2016 15:33
9 6/24/2016 16:22
10 6/28/2016 19:08
1| 6/29/2016 21:58
12 6/29/2016 22:49
13 6/29/2016 23:53
14 6/30/2016 16:04
15 6/30/2016 1813
16 7/2/2016 23:00

7/4/2016 14:00 7/5/2016 9:00
6/29/2016 23:23 6/30/2016 0:48
6/30/2016 10:00 7/1/2016 9:00

6/30/2016 16:13
6/30/2016 18:40 7/1/2016 12:3¢

7/3/2016 11:00 7/7/2016 0:30
17 7/15/2016 23:20 7/16/2016 10:30 7/16/2016 22:4%
18 o 7/17/2016 18:23
19 7/17/2016 19:15
20 7/21/2016 1:00
21 7/21/2016 15:51
2 o 7/24/2016 11:55
23 7/24/2016 15:00
24 7/24/2016 22:49
25 7/26/2016 22:30
26 7/27/2016 19:15
27 7/28/2016 13:40
28 8/3/2016 12:19
29 8/4/2016 0:15
30 8/10/2016 21:25
31 8/11/2016 21:00

Status Participantes | Perguntas e respostas | Evolugao

7/17/2016 20:08 7/25/2016 22:3¢
7/21/2016 10:00 7/22/2016 21:3¢
7/21/2016 19:00 7/21/2016 21:0¢

7/24/2016 15:40 7/24/2016 17:0¢
7/25/2016 16:45 7/26/2016 8:30
7/27/2016 10:20 7/27/2016 10:3¢
7/28/2016 9:00 7/28/2016 9:00
7/28/2016 19:45 7/29/2016 12:0¢
8/3/2016 17:20 8/4/2016 10:0¢
8/4/2016 13:50 8/6/2016 18:0¢
8/11/2016 19:45 8/11/2016 19:4¢
8/12/2016 14:15 8/12/2016 14:15

Figura 22: llustracao da planilha utilizada para gerenciar a operagdo da Landing Page

Elaboracéo do autor
4.2.7 Marketing

Para que o Produto Minimo Viavel do PsiCuidar, sua Landing Page, cumprisse sua funcéo,
auxiliando os empreendedores a aprenderem o maximo possivel sobre seu mercado com o
menor dispéndio de energia, era necessario que pessoas acessassem a pagina e a utilizassem,
enviando questionamentos ou pedindo indicacdes de bons profissionais. Para tanto, foram de
extrema importancia as atividades de marketing desenvolvidas ao longo da execucéo do MVP.
A divulgagéo da Landing Page foi realizada de trés maneiras principais: por meio de postagens
em grupos de Facebook; por meio do compartilhamento de conteddo por uma péagina de

Facebook criada especificamente para o PsiCuidar; e por anuncios feitos junto ao Google.

As postagens em grupos de Facebook podem ser divididas em duas categorias principais. No
inicio das divulgacdes da Landing Page, foram escolhidos grupos com caracteristicas
especificas nos quais, por motivos singulares, acreditava-se que haveria maior procura pelos
servigos de psicoterapia. Como mencionado no e-mail enviado aos profissionais convidando-
os a fazer parte da rede, esses primeiros grupos foram os de alunos do curso de Ciéncias
Moleculares da USP e de mulheres da Escola Politécnica da USP. Apos ter sido feita nesses
dois grupos, a divulgacao da pagina continuou a ser realizada em paginas de Facebook, sempre
com um texto semelhante ao seguinte (pequenas alterac6es foram feitas para alguns grupos que

tinham caracteristicas especificas):

Pessoal,

Esse post é para compartilhar com vocés o PsiCuidar, um projeto que tem como
missdo facilitar o encontro entre psic6log@s e pacientes, promovendo a salde mental
da populacéo e ajudando psic6log@s no crescimento de suas carreiras.
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O link da pagina é psicuidar.pagedemo.co, e 0 da pagina do Facebook é
https://www.facebook.com/PsiCuidar-1791418514426164/?fref=ts.

E possivel tanto fazer uma pergunta a um psic6log@ em anonimato quanto
simplesmente pedir uma indicacéo de psic6log@. Tod@s @s profissionais que fazem
parte da rede PsiCuidar sdo formados na USP.

O segundo tipo de postagem em grupos de Facebook ndo era tdo explicito. Fez-se, por algumas
vezes, divulgacao por meio de respostas a postagens realizadas em grupos por outras pessoas.
Existe, por exemplo, um grupo de alunos da Escola Politécnica da USP chamado “Desabafa
Poli”, em que alunos postam de maneira anénima, por meio de um moderador, desabafos
relacionados ndo s6 a suas vidas académicas como também pessoais. Sao feitos desabafos
bastante intensos, levantando temas como depressdo e até mesmo suicidio. Nesses casos,
respondia-se aos desabafos orientando a pessoa a procurar pelos servigos de um psicélogo, e
indicando o PsiCuidar como rede de bons profissionais. Esse tipo de divulgacdo, em forma de
resposta a postagens de outras pessoas, foi realizado também em alguns grupos de que s
mulheres fazem parte (nesses grupos, a divulgacao era feita pela Laura).

Visando a melhorar a visibilidade da Landing Page, foi também criada uma pagina de Facebook
dedicada ao PsiCuidar. Seus objetivos séo criar interesse nas pessoas pela Psicologia e, além
disso, consolidar a imagem do PsiCuidar como empresa engajada no assunto. A pagina teve,
até 30/09/2016, 541 “curtidas”. Foram realizadas, até a mesma data, 7 postagens de contetdo,
ultrapassando a marca de 100 “curtidas” no total. Os contetidos postados séo bastante variados,
de maneira que possam atingir a publicos bastante diversos. Foram compartilhados, por
exemplo, um texto de um psicanalista sobre o papel da psicanalise no mundo atual, uma aula
dada no programa “Café Filos6fico”, um video de uma vlogger famosa e os resultados de um
estudo publicado na revista Psychological Science. O aspecto visual da pagina de Facebook,
cuja montagem contou com a ajuda de uma colega dos fundadores do PsiCuidar que trabalha

com design grafico, a Lela Brandao, pode ser visto na Figura 23.
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l f l PsiCuidar
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| Pagina inicial

Sobre
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Criar uma Pagina

541 pessoas curtiram isso

E PsiCuidar

Convidar amigos para curtir esta Pagina
https://www.youtube. com/watch?v=g8AEV7MnYcA

"Algumas pessoas acham que, pra voceé ir ao psicélogo, vocé precisa ter

sérios problemas neuroldgicos e mentais, e ser uma pessoa completamente SOBRE >
perturbada, com vozes na cabeca. Ndo é s6 nesses casos que a gente vai

ao psicologo (...) Quando vocé é uma pessoa que ndo escuta vozes, ndo O PsiCuidar & um projeto que nasceu para

Vé coisas e ndo tem sérios disturbios psicolégicos. vocé também pode ir a resolver um problema: o desencontro entre
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Figura 23: Pagina de Facebook do PsiCuidar
Fonte: https://www.facebook.com/PsiCuidar-1791418514426164/?fref=ts (acesso em 10/09/2016)

Um ultimo tipo de divulgacdo que foi realizado ocorreu por meio de anincios no “Google
Adwords”, servigo do Google de alocagdo de antincios. O servico funciona da seguinte maneira:
0 Google exibe, quando sdo procuradas algumas palavras-chave, anincios de empresas que
pagaram para ter seus nomes vinculados a tais palavras. No caso do PsiCuidar, foi contratado
um servico pré-pago, no valor de R$ 40,00, que rendeu 145 cliques para a Landing Page.
Algumas das palavras-chave escolhidas pelo PsiCuidar para comporem sua campanha
experimental foram: “psicologia”, “terapia”, “ansiedade”, “tristeza” e “psicologo”. Foi

escolhida também uma area para a exibicéo dos andncios — a cidade de Séo Paulo.
4.3 ANALISE DO MERCADO

A andlise de mercado realizada no presente trabalho é composta por cinco blocos principais.
Foi estudado o cenario competitivo em que se insere o PsiCuidar; foram aplicados ao caso
estudado os conceitos de estratégia empresarial discutidos na Revisdo Bibliogréafica (analise


https://www.facebook.com/PsiCuidar-1791418514426164/?fref=ts
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SWOT, cinco forgas competitivas, estratégias genéricas e grupos estratégicos); e foi feita uma

estimativa do tamanho do mercado em que o PsiCuidar se pretende inserir.
4.3.1 Cenério Competitivo

Apesar de ainda ndo ser um mercado consolidado — local ou mundialmente —, ou seja, de néo
ter uma empresa ou um pequeno grupo de empresas que nele seja referéncia, existem algumas
companhias atuando no setor da Psicologia. A variedade de solucdes dadas pelas companhias
evidencia ainda mais a ndo-consolidacéo do setor: como ndo ha ainda um modelo de negdcio
que tenha se sobressaido dos demais, é comum a entrada de novos concorrentes no mercado

com propostas diferentes das que ja o compdem.

E evidente que o estudo aqui realizado ndo se pretende exaustivo — é impossivel garantir que
todas as empresas que tentam, de algum modo, melhorar a saide mental da populagdo, sejam
de conhecimento do autor do presente trabalho. Ainda assim, o estudo de concorrentes é um
exercicio muito valioso, visto que aumenta a compreensdo do mercado e ajuda na formulacéao

de novas ideias.

4.3.1.1 Marketplaces voltados a salude

Um primeiro grupo de concorrentes do PsiCuidar, bastante evidente, € o composto por
marketplaces voltados para a area da salde. Eles sdo plataformas virtuais em que é possivel
realizar uma busca por profissionais das mais variadas especialidades ligadas a saide. Um ponto
forte desse modelo de negdcios é a possibilidade de fidelizacdo das pessoas que procuram por
profissionais: ao encontrar um bom dentista por meio de uma plataforma, por exemplo, a
propensdo de alguém a utiliza-la novamente para encontrar um cardiologista aumenta. Por esse
motivo, para essa categoria de companhias é importante ter uma vasta gama de especialidades
disponiveis — a frustracdo ao procurar por uma especialidade e ndo a encontrar desaponta o
cliente e o desmotiva a utilizar novamente a plataforma. Uma informacéo bastante relevante
para esse tipo de empresa, que é sempre bastante destacada, € o CEP ou endereco do cliente
que realiza a busca por um profissional, dado que a probabilidade de alguém escolher um
profissional cresce quanto menor a distancia de sua residéncia ou local de trabalho ao
consultorio ou clinica do profissional. Foram selecionadas trés empresas que se enquadram

nesse perfil para serem estudadas.
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A primeira delas se chama Doctoralia. A empresa tem origem espanhola, mas desde sua
fundacdo em 2007 ja chegou a 20 paises, dentre eles o Brasil. A Figura 24 foi extraida do site
global da companhia, e nela é possivel identificar todos os paises onde ela esta presente. O site
brasileiro da empresa proporciona duas maneiras principais de se buscar por uma especialidade:
busca livre por palavras ou uso de uma lista que contém as especialidades disponiveis (as
maneiras sao representadas nas partes superior e inferior, respectivamente, da Figura 25). Nota-
se que ndo é dada énfase a nenhuma especialidade — o usuério do Doctoralia deve ter uma
demanda clara e procura-la na plataforma. Dentre as especialidades disponiveis na plataforma

da empresa, duas a colocam diretamente em concorréncia com o PsiCuidar: Psicanalise e
Psicologia.

% Doctoralia

ABOUTUS  MOBILE  JOBS  PARTNERS  CONTACT
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Figura 24: Alcance global da Doctoralia

Fonte: http://www.doctoralia.com/ (acesso em 14/09/2016)

% Doctoralia

Vock & um profissionsl da saide? Cadastrese  p ENTRAR

\Vocé esta em boas maos

Escolha seu médico, consulte as opinies e reserve uma consulta online.

Somos lideres no Brasil: mais de 3 milhdes de usuarios a cada més.

335.304 61.084 268.106 47.948 503.751

MARQUE UMA CONSULTA

Figura 25: Principais ferramentas de busca disponibilizadas pelo Doctoralia
Fonte: http://www.doctoralia.com.br/ (acesso em 14/09/2016)


http://www.doctoralia.com.br/

85

As outras duas empresas que ilustram essa categoria de concorrentes do PsiCuidar sdo
brasileiras, e ttm a mesma proposta de valor que o Doctoralia. A primeira delas, a Consulte.me,
classifica suas especialidades em trés categorias principais: “Médico”, “Dentista” e “Outros
Profissionais”, categoria em que se insere a especialidade Psicologia. O layout da pagina da
Consulte.me € exibido na Figura 26. A ultima empresa com esse perfil que concorre com 0
PsiCuidar é a BoaConsulta. Diferentemente da Consulte.me, a BoaConsulta oferece 8 macro
categorias de profissionais: “Médico”, “Exame”, “Fisioterapeuta”, “Dentista”, “Psicélogo”,
“Nutricionista”, “Fonoaudidlogo” e “Terapeuta Ocupacional”. A classe de “Psicologo”,
diferentemente do caso das duas empresas previamente descritas, é ainda subdividida em 4
outras: “Psicologia Geral”, “Neuropsicologia”, “Psicanalise” e “Psicopedagogia”. A pagina

inicial do BoaConsulta pode ser vista na Figura 27.

i ilte 1/
ca@mwlir.eaf O R Vo Cha

Ele néo esta mais aparecendo. Desfazer

O que havia de errado com este antncio?

Imelevante  © Impropio © Repetitivo Google

Busque um Especialista e agende uma consulta
Profissionais de satde indicados por pacientes como vocé!

“Vejo o Consulte me
como umajanela
profissional, onde os
pacientes podem ter
acesso direto e
transparente ao perfil
do profissional que
procuram.”

@ Busque o especialista

'
@ Visualize o perfil @ Marque a consulta

Figura 26: Pagina inicial da Consulte.me
Fonte: http://consulte.me/ (acesso em 14/09/2016)
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. para ligar quando quero ir ao médico particular.
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Buscar por Nome Gullherme Alves de Queiroz - Assistente Administrativo no banco Santander

AGENDAR GRATIS

Figura 27: Pagina inicial da BoaConsulta

Fonte: https://www.boaconsulta.com/ (acesso em 14/09/2016)
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4.3.1.2 Empresas digitais com foco em Psicologia

O segundo grupo de concorrentes do PsiCuidar selecionado € o de que ele proprio faz parte.
Esse grupo é composto por empresas que sdo exclusivamente digitais (assim como 0s
marketplaces estudados no item 4.3.1.1) mas que tém como foco claro a area da Psicologia e

da saude mental.

A primeira empresa que faz parte dessa categoria € a concorrente mais semelhante ao PsiCuidar:
a Vittude. A companhia surgiu de maneira concomitante com a execucdo do presente trabalho,
e sua evolucao se deu numa diregdo bastante semelhante: a empresa é um marketplace voltado
exclusivamente para psicélogos. A principal diferenca entre o PsiCuidar e a Vittude é a forma
como cada empresa tenta engajar pacientes a procurarem pelos servicos de psicélogos:
enquanto a Vittude mantém um blog em seu site, com proposta semelhante a da pagina de
Facebook descrita no presente trabalho, o PsiCuidar oferece também a possibilidade de
realizacdo da pergunta anénima ao profissional. A Vittude ja esta, contudo, a frente do
PsiCuidar no que diz respeito a tecnologia utilizada: seu site possui ferramenta de busca por
CEP e é mais estruturado que o do PsiCuidar, que é ainda uma Landing Page. A pagina inicial
do site da Vittude pode ser vista na Figura 28.

{ vittude

Encontre o psicologo ideal para vocé

Figura 28: Pagina inicial da Vittude
Fonte: https://www.vittude.com/site/ (acesso em 14/09/2016)

Cada uma das demais empresas que compdem esse grupo possui um modelo de negocio
diferente, tem uma maneira distinta de fazer a ligacdo entre terapeutas e pacientes. A primeira
delas a ser abordada, a Zenklub, tem como proposta oferecer uma plataforma que viabilize que
sessOes de terapia sejam realizadas remotamente. Apesar da diferenca entre o0 servigo prestado

pelo PsiCuidar e pela Zenklub, as duas empresas certamente se aventuram no mesmo mercado


https://www.vittude.com/site/
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— muitas pessoas que procuram por psicoterapia estdo dispostas a realizar tanto sessées remotas
quanto presenciais. A Figura 29, extraida da pagina inicial do site da Zenklub, ilustra o processo

oferecido pela empresa.

E muito simples

Faga sua sess&o por video-chamada no proprio Zenklub.

@ & TR

Escolha seu psicélogo Encontre o horario ideal Efetue pagamento online Conecte-se ao wifi e desfrute

Ndo precisa instalar nada. E simples e seguro.

EXPERIMENTE GRATIS

Figura 29: Processo de utilizagéo da plataforma Zenklub
Fonte: http://zenklub.com.br/ (acesso em 14/09/2016)

A Falafreud, assim como a Zenklub, oferece contato remoto de pacientes com terapeutas. Sua
ideia, contudo, é que a interacdo se dé por meio do ambiente de chat oferecido em seu aplicativo.
A pessoa que desejar utilizar a plataforma passa por uma espécie de triagem realizada por uma
“psicologa-chefe”, que procura compreender as necessidades do paciente e encaminha-lo a
algum dos profissionais participantes da empresa. Assim como a Zenklub, a Falafreud

evidencia seu processo na pagina inicial de seu site — vide Figura 30.


http://zenklub.com.br/
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FALAFREUD 0IGO DE ETICA  RESOLUGAD 01172 o AteND A coNOSCO

Avaliacao Converse Volte sempre que quiser

Falar com um especialista

Figura 30: Processo de utilizacio do Falafreud

Fonte: http://www.falafreud.com.br/ (acesso em 14/09/2016)

Foi estudada ainda uma terceira empresa que promove didlogos com terapeutas a distancia,
também por escrito, como no caso da Falafreud. Ela é a TalkLife Connect, uma companhia
estadunidense que propds uma solucdo interessante ndo s6 para individuos, mas também para
empresas. A TalkLife Connect pode ser contratada por uma pessoa que deseja conversar
virtualmente com um terapeuta, caso em que seu funcionamento se assemelha ao do Falafreud.
H& também a possibilidade de uma empresa contrata-la para que a plataforma sirva como
suporte a todos seus funcionarios. A ferramenta do TalkLife Connect para empresas é construida
sobre o Slack, um tipo de chat que tem sido amplamente utilizado em diversas organizacgoes
com o objetivo de reduzir o volume de e-mails trocados entre os funcionarios. Em ambos os
planos — individual e empresarial — 0 pagamento de uma mensalidade da ao contratante acesso
a psicélogos 24 horas por dia, 7 dias por semana. O que é unico desse modelo, e o faz diferente
dos demais, é que ndo necessariamente uma pessoa tera um terapeuta especifico: seu terapeuta
sera a pessoa que estiver disponivel no momento em que a pessoa acessar a plataforma da

companhia.

E evidente que as formas de terapia & distancia promovem reflexdes menos profundas do
paciente do que aquelas realizadas in loco, mas pela variedade de exemplos de empresas que
tentam emplacar solugdes nédo-presenciais esse € um mercado que possui bastante demanda.
Como sera analisado mais a diante, o fato de o mercado analisado ainda ndo estar consolidado

abre espaco para que diferentes propostas tentem explora-lo e nele obtenham sucesso.


http://www.falafreud.com.br/
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4.3.1.3 Redes de centros médicos

Um dltimo grupo de concorrentes do PsiCuidar, talvez menos 6bvio que os anteriores, mas
também de grande relevancia, é o composto por redes de centros médicos. Um bom exemplo
de companhia que representa essa classe de concorrentes é o Dr.Consulta, que possui dezenas
de centros medicos espalhados pela cidade de S&o Paulo. A Psicologia é uma das especialidades
ligadas a saude exploradas pela rede: é possivel, pelo aplicativo da empresa ou por sua
plataforma web, pesquisar em que centros ha psicélogos disponiveis, ver quais sdo 0s horarios
vagos e realizar o agendamento de consultas. Na esséncia, o servigo prestado pelo Dr.Consulta
tem proximidade com o que prestam os marketplaces na area da satde, com a diferenca que ele
possui seus proprios espacos fisicos em que os profissionais trabalham. A Figura 31 mostra a
opcdo, na primeira pagina do site do Dr.Consulta, de se procurar um profissional da area da
Psicologia.

@dr.consulta SERVICOS ~ CENTROS MEDICOS AUEM SOMOS CONTATO ENTRAR 112065.1329

Marque suas consultas
e exames agora

O seu médico em mais de 40 especialidades

@ consulta

‘ MARCAR

PSICOLOGIA

Figura 31: Opcao de procurar por psicélogo no Dr.Consulta

Fonte: https://www.drconsulta.com/ (acesso em 14/09/2016)

Outra empresa que merece destaque nesse grupo € a rede de clinicas Fares. Apesar de ainda ser
menor que o Dr.Consulta (no dia 16/09/2016 a empresa possuia trés centros médicos operantes),
aempresa esta em forte expanséo — havia, no mesmo dia, 7 centros sendo construidos. A Clinica

Fares ndo possui Psicologia como especialidade profissional, mas possui Psiquiatria, 0 que


https://www.drconsulta.com/

90

indica uma preocupacdo com especialidades ligadas a saude mental. O custo da companhia para
comecar a operar com Psicologia seria minimo, visto que toda a sua estrutura fisica ja pode
comportar essa especialidade — faltaria somente recrutar profissionais. Desse modo, entende-se
que a empresa possa ser considerada uma competidora em potencial do PsiCuidar.

4.3.2 Analise SWOT

Como destacado na Revisdo Bibliografica, a analise SWOT é uma ferramenta que auxilia na
identificacdo de pontos fortes e fracos da empresa, tanto internos quanto externos a organizacgao.
A anélise aqui proposta € iniciada pelos fatores internos a empresa, passando depois pelos

fatores externos para, por fim, chegar ao quadro-resumo exibido na Figura 32.

O PsiCuidar tem alguns pontos fortes internos a si. O primeiro deles é que, por estar comecando
suas atividades, a empresa tem uma flexibilidade imensa. Como néo tem ainda um nome por
que zelar nem uma imagem consolidada no mercado, a companhia pode se adaptar a novos
cendarios com extrema agilidade e sem ter que abrir mdo de coisas que ja tenha construido. Um
segundo ponto forte que pode ser destacado € o forte alinhamento existente entre os sécios. O
consenso sobre quais sdo os valores da empresa e quais as melhores maneiras de lidar com os
problemas que aparecem vém ndo s6 das longas conversas tidas ao inicio da empreitada, mas
também de uma amizade que ja vem desde 2005. Os dois ja tinham tido a oportunidade de

trabalhar juntos em outra situacao, o que é também um fator que lhes deu entrosamento.

Analisando a proposta inicial de solucdo dada pelo PsiCuidar, tem-se também na prépria rede
de psicélogos um ponto forte. Todos os 11 profissionais que participaram do MVP séo
formados na USP, universidade extremamente bem vista no mercado, nome que enseja
confianca e respeito dos clientes. Por fim, um ultimo ponto forte interno a empresa analisada é
o fato de o seu produto ser focado exclusivamente em psicoterapia. A maioria dos concorrentes
do PsiCuidar que também tem como proposta o formato de marketplace se propdem a trabalhar
com uma série de especialidades profissionais relacionadas a saude. O PsiCuidar, por se
especializar na psicoterapia, tem uma abordagem mais customizada para clientes que procuram

por esse tipo de servico e para profissionais que o oferecem.

Passando para 0s pontos fracos internos a empresa, trés itens se destacam. O primeiro deles é 0
baixo estoque de competéncias disponivel na companhia: ela conta com apenas dois
funcionarios, um estudante de Engenharia de Produgdo e uma estudante de Psicologia. Desse

modo, o PsiCuidar ndo tem uma série de conhecimentos e habilidades que empresas com mais
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funcionarios possuem, como técnicas de marketing, de programacéo etc. Um segundo ponto
fraco que merece destaque € a baixa disponibilidade de funcionarios-hora. Como 0s socios
ainda ndo finalizaram seus estudos universitarios, sua dedicacdo ao negocio nao é exclusiva.
Por fim, por mais que possa parecer contraditorio, um terceiro ponto fraco é o fato de o produto
do PsiCuidar ndo ser escalavel. Apesar de isso ser intencional e fazer parte da ldgica exposta
no artigo “Do Things That Don 't Scale”, a falta de escalabilidade rapida pode ser uma fraqueza
no caso de eventuais ofensivas de concorrentes na area da psicologia. Se um dos marketplaces
ja consolidados na éarea da saude decide dar a especialidade do psiclogo um maior peso, 0

PsiCuidar pode acabar rapidamente perdendo espaco.

Quando se olha para os fatores externos a empresa, tem-se em pontos positivos
“Oportunidades” e em pontos negativos “Ameacas”. A primeira Oportunidade que pode ser
destacada para o PsiCuidar é o fato de a empresa estar entrando em um mercado ainda néo
consolidado, o que facilita seu ganho de espaco no mesmo. Ha um mercado relevante de pessoas
interessadas nos servicos prestados pela companhia a que ndo foi dada grande atencéo por
nenhum dos participantes ja existentes no mercado. A segunda Oportunidade reside nos
mercados de certa forma semelhantes ao da psicoterapia que poderiam ser explorados no caso
de o PsiCuidar conseguir se colocar como empresa forte no setor. Alguns exemplos de
mercados que poderiam ser explorados a partir de pouquissimas mudancas no produto da
empresa séo os de psicopedagogia, reforco escolar para criangas, coaching, aconselhamento e
indicacdo de supervisores a jovens psicélogos.

Por fim, é necessario se atentar para as Ameacas que circundam a empresa objeto de estudo,
seus pontos fracos que a ela sdo externos. No caso do PsiCuidar, a principal ameaca é a que
vem de empresas que ja operam com sucesso em outros mercados. Essas empresas ja possuem
um grande conhecimento de como operar um marketplace, e se elas se voltarem com maior
atencdo ao ramo da psicoterapia isso pode colocar o PsiCuidar em grande risco. Finalmente,
outra Ameagca relevante é a regulatoria. Por hora, como ja explicitado na sessdo “Limites legais:
0 Cadigo de Etica do Conselho Federal de Psicologia” do presente trabalho, ndo ha quaisquer
conflitos entre a operacdo do PsiCuidar e as normas. Mudancas no codigo de ética, contudo,

poderiam exigir mudancas rapidas na maneira de operar a empresa.
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Pontos Positivos Pontos Negativos

* Flexibilidade

* Alinhamento entre 0s
socios

* Psicologosda USP

* Produto focado em
psicoterapia

» Baixo estoque de
competéncias

Pouca disponibilidade de
funciondarios-hora

» Sem escalabilidade

Internos

* Mercado ainda ndo

) consolidado = Empresas ja consolidadas
g * Possibilidade de se voltares a psicoterapia
= crescimento para = Risco regulatério

=

mercados semelhantes

Figura 32: Anéalise SWOT aplicada ao PsiCuidar

Elaboracéo do autor

O cenério desenhado pela analise SWOT do PsiCuidar € bastante tipico de startups — 0s pontos
positivos estdo bastante ligados a flexibilidade que a empresa tem para desenvolver solucdes e
a possibilidades de crescimento, enquanto as ameacas vém principalmente de empresas

maiores, ja atuantes no mercado ha mais tempo e com produtos e clientela consolidados.
4.3.3 As Cinco Forgcas Competitivas

Diferentemente da analise SWOT, o estudo das cinco forcas competitivas de Porter tem como
escopo o setor de atuacdo de uma empresa, e ndo a empresa em si ou uma linha de negécios da
mesma. Para que o estudo seja feito, pois, é necessario inicialmente definir qual o setor
analisado. Como destacado por Ries (2011), é condigéo de existéncia da propria startup estar
inserida em um mercado de extrema incerteza (a incerteza € tamanha que por vezes nem ao
certo se sabe em que mercado a empresa atua ou deve atuar). No caso do PsiCuidar, apesar de
haver possibilidade de movimentos que mudem o setor em que a empresa atua de maneira mais
direta, é razoavel propor que ela faca parte do mercado de marketplaces voltados para a saude.
Esse mercado considera ndo s6 as companhias focadas em psicologia, mas também as que

tratam de diversas outras especialidades profissionais ligadas a satde. Ndo considera, contudo,
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empresas que tenham em seu modelo de negacio redes fisicas de clinicas, caso em que as for¢as

de Porter sdo bastante diferentes das daqui analisadas.

Delimitado o setor a ser investigado, parte-se propriamente para a analise das cinco forcas
competitivas de Porter. No mercado de marketplaces voltados para a salde, os Fornecedores
ndo sdo uma forca que mereca especial destaque. Dado que os marketplaces sdo plataformas
virtuais, ndo possuem em sua cadeia de prestacdo de servicos fornecedores de bens fisicos. Os
Fornecedores do mercado analisado sdo, basicamente, empresas que oferecem servigos de
servidor e acesso a internet. Uma vez que 0s contratos de contratacdo desse tipo de servigo sdo
bastante padronizados — contrata-se um espaco determinado em servidor ou uma certa
velocidade de dados por um valor fixo —, ndo é comum que haja barganha por parte do

contratante do servigo nem que o fornecedor exerga pressdo para a elevacgao de precos.

Os Compradores do mercado analisado, por sua vez, séo divididos em basicamente duas
categorias. O marketplace tem duas opc¢des basicas de quem serd seu comprador: pode optar
por cobrar dos profissionais da area da saude que querem ter seus servicos anunciados na
plataforma, por um lado, ou cobrar pelos servicos de salde prestados ao paciente, por outro,
dividindo nesse caso seus ganhos com os profissionais da salde de sua rede componentes.
Qualquer que seja a categoria em que se insere uma empresa, 0s compradores também nao
exercem forca relevante: os valores a serem cobrados dos profissionais da salde ou dos
pacientes sao fixos e divulgados pelos sites das empresas, ndo sendo negociaveis e, logo, ndo
deixando espacos para barganhas.

Ingressantes Potenciais, diferentemente de Fornecedores e Compradores, sdao uma forca
bastante relevante no setor analisado. A barreira de entrada no setor é minima: ndo séo
necessarios grandes investimentos iniciais e praticamente ndo ha barreira tecnoldgica, visto que
é relativamente simples a programacéo de um marketplace. O fato de o mercado ainda néo estar
consolidado pode ainda atrair novos ingressantes, de modo que é um risco constante a entrada

de novos participantes no cenario competitivo.

Os Produtos e Servigos Substitutos sdo também uma forca intensa do mercado analisado. Existe
um substituto claro do marketplace puro, que somente facilita o contato entre prestadores e
contratantes de servigos da area da salde, que sdo as redes fisicas de clinicas médicas. O
paciente que utiliza um servico virtual para encontrar um profissional da area da salde pode

também o procurar no site de uma empresa que tenha uma rede de centros médicos distribuida
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geograficamente, como ¢ o caso de algumas das empresas listadas na sessdo “Cendrio
Competitivo”. Juntamente com Ingressantes Potenciais, os Produtos e Servigos Substitutos
representam as duas forgas competitivas de Porter mais intensas no setor de marketplaces

voltados para a saude.

Resta, finalmente, a quinta forca competitiva, Concorrentes Existentes. Essa forca tem
intensidade consideravel no mercado analisado, 0 que se justifica pelo fato de ndo haver ainda
um participante que tenha dominado o cenario competitivo. A forca ndo é tdo forte quanto
Ingressantes Potenciais e Produtos e Servi¢os Substitutos por um motivo simples: como o
mercado tem ainda muitos nichos pouco explorados (como é o caso da psicologia), as empresas
que dele participam tém espaco para crescer sem necessariamente roubar mercado de outras

também existentes.

A Figura 33 ilustra, de maneira esquematica, as cinco forcas competitivas de Porter no setor

analisado.
INGRESSANTES POTENCIAIS
Auséncia de player consolidado e
barreiras tecnologicas de entrada
v
FORNECEDORES COMPRADORES

CONCORRENTES EXISTENTES

Plataforma virtual (servidores e acesso a
internet): contratos com valores
padronizados

Profissionais da drea da saide e
pacientes: valores tabelados e nédo
negociaveis

Auséncia de player dominante no
mercado e espago de crescimento

-

PRODUTOS/SERVICOS
SUBSTITUTOS

Redes fisicas de clinicas médica

Figura 33: Forgas competitivas de Porter no setor de marketplaces voltados a salde

Elaboracéo do autor

Como pode ser observado na Figura 33, as forcas que atuam de maneira mais intensa no
mercado em que se insere 0 PsiCuidar sdo os Ingressantes Potenciais e 0s Produtos/Servigos

Substitutos. S&o elas, pois, que merecem atualmente uma maior atencdo dos empreendedores.
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4.3.4 Estimativa do tamanho do Mercado

Como o mercado de que faz parte o PsiCuidar ainda nao esta consolidado, ndo ha dados sobre
seu tamanho atualmente. Ainda assim, é importante que se tenha uma boa ideia de sua
dimensdo, para que possam ser pensadas metas de médio e longo prazo e mesmo para ajudar a

justificar o gasto de energia na construcao de algo para resolver o problema aqui abordado.

Uma maneira de olhar para o tamanho de um mercado ainda ndo consolidado é estimar seu
méaximo tamanho atingivel (do inglés, Total Achievable Market, ou TAM). No caso do
PsiCuidar, apesar de o modelo de receita ndo ser um fato consumado, imagina-se que 0S
encaixes financeiros da empresa se dardo principalmente por meio de valores mensais pagos

pelos psicologos que tenham interesse em fazer parte do marketplace.

Desse modo, para estimar o TAM, dois valores precisam ser delimitados: 0 nimero maximo
possivel de psicélogos que utilizariam o servico e a mensalidade que eles estariam dispostos a
por ele desembolsar. De acordo com dados do Conselho Federal de Psicologia, ao cabo de
agosto de 2016 havia no Brasil 280.762 psic6logos — nimero que pode ser usado como teto de
usuarios do PsiCuidar. Quanto a valores razoaveis de mensalidade, um ponto de partida pode
ser o valore j& cobrado por outras plataformas. O Doctoralia, competidor j& descrito na sessdo
“Cenario Competitivo”, cobra US$20,00 mensais por perfil na area de psicologia (R$66,40 a
uma taxa de cdmbio de 3,32, que foi a praticada no dia 14/09/2016).

Partindo desse valor, é razoavel supor que psic6logos estariam dispostos a desembolsar um
valor menor do que esse — R$50,00 — por um servico mais especializado em sua area. Assim,
pode-se calcular um tamanho méaximo de mercado que poderia ser alcancado:

R$50,00 R$14.038.100

A — x 280.762 psicbdlogos = —
més. psicologo més

Anualizando o valor obtido, tem-se que a empresa poderia chegar a ter R$168.457.200 de
receita anual, valor que mais do que justifica os esforgos para cria-la. Ainda que sejam
observados cenarios menos abrangentes, a viabilidade do negécio do PsiCuidar continua
parecendo real. Tomando-se, por exemplo, somente o estado de Sdo Paulo como maximo
mercado alcancavel, seus 88.557 psicélogos seriam capazes de gerar R$53.134.200,00 anuais.
Supondo uma situacéo conservadora, em que apenas 1% dos profissionais do estado tornassem-
se clientes do PsiCuidar, a receita anual da empresa seria de R$531.342,00, o que representa
mais de R$44.000,00 mensais.
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4.3.5 Estratégia Genérica Adotada

Como destacado por Porter (1985), ha trés estratégias genéricas que podem ser adotadas por
companhias: Lideranga em Custo, Diferenciacdo e Enfoque. Para efeitos da analise da estratégia
genérica adotada pelo PsiCuidar, considera-se 0 mercado da psicologia. Dado que o alvo da
plataforma sdo nichos especificos desse setor — como explicitado na Figura 2, os profissionais
alvo da plataforma sdo somente psicélogos que tém ociosidade em suas agendas, sejam eles
novos ingressantes no mercado de trabalho ou j& experientes — ndo restam duvidas quanto a

classificacdo da estratégia genérica que cabe ao caso: Enfoque.

A estratégia de Enfoque, contudo, ainda tém duas ramificac6es: Enfoque em Custo e Enfoque
em Diferenciacdo. Posto que o PsiCuidar procura se diferenciar da concorréncia com um
atendimento personalizado aos clientes, oferecendo uma plataforma bastante especifica a suas
necessidades, em detrimento de pela pratica de valores sensivelmente mais baixos que 0s

praticados no mercado, a seu caso se aplica a estratégia genérica de Enfoque em Diferenciacéo.
4.3.6 Grupos Estratégicos Identificados no Setor

Para analisar os grupos estratégicos existentes na industria em que esté inserido o PsiCuidar,
sera considerado um cenario mais amplo do que o abordado na andlise das cinco forgas
competitivas de Porter. Na andalise de grupos estratégicos serdo consideradas redes de centros
médicos com instalages fisicas, as quais também compdem o mercado da saude psicoldgica,
apesar de terem um modelo de negdcios bastante distinto dos participantes exclusivamente

virtuais do setor.

Dado o cenario mais abrangente a ser tratado, duas dimensdes tém grande relevancia para o
entendimento do mercado competitivo de que participa o PsiCuidar. A primeira delas € a
variedade de especialidades profissionais relacionadas a salde abordada pelas diferentes
empresas — dimensdo que pode ser dividida entre empresas que tratam de uma ou algumas
especialidades e aquelas que se debrucam sobre uma ampla gama delas. J& a segunda dimenséo
se refere a estrutura fisica da empresa, a qual distingue empresas que sao plataformas virtuais

daquelas que possuem centros médicos distribuidos geograficamente.

Da classificagdo proposta, destacam-se trés principais grupos estratégicos atuantes na industria

de saude psicoldgica:

1. Empresas que tratam exclusivamente de psicologia e sem estrutura fisica.
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2. Empresas que tratam de uma ampla gama de servicos de salde e sem estrutura fisica.
3. Empresas que tratam de uma ampla gama de servicos de salde e que tém estrutura fisica.

Observa-se, na Figura 34, a representacdo gréfica dos grupos estratégicos do mercado
analisado. Percebe-se, com o auxilio do Mapa de Grupos Estratégicos, que henhuma empresa

tentou ganhar espaco no mercado com uma rede fisica de clinicas especializadas em Psicologia.

Variedade de

especialidades 4
profissionais
J" Clinica Fares
§ completa e acessivel
Ampla gama de
especialidades
relacionadas a saiude @ dr.consulta
@ ZENKLUB
Servigo especializado Q
na area da Psicologia - FALAFREUD
PsiCuidar
Auséncia de estrutura Centros médicos Dls;l:ll.m“;ao
fisica, servigo prestado fisicos, distribuidos 1siea
virtualmente geograficamente

Figura 34: Mapa de Grupos Estratégicos do mercado analisado

Elaboracéo do autor
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5. RESULTADOS OBTIDOS

Os resultados obtidos pelo trabalho sdo divididos em resultados quantitativos, que exibem
nameros relativos & operacdo do PsiCuidar, e qualitativos, que procuram entender impactos
menos mensurdveis que a plataforma possa ter tido sobre seus clientes. Os resultados
quantitativos e qualitativos expostos sdo resultantes da operacdo do PsiCuidar por pouco mais
de 3 meses (do dia 20/06/2016, um dia antes da realizacdo da primeira divulgacdo da pagina
em um grupo de Facebook, até dia 30/09/2016).

5.1 RESULTADOS QUANTITATIVOS

A analise dos resultados quantitativos do trabalho, por razdes que serdo explicadas a diante, €
dividida em uma analise geral dos resultados e uma mais especifica do periodo em que o

PsiCuidar foi mais ativamente divulgado.
5.1.1 Resultados Gerais

Primeiramente, vale apontar que a analise grafica apresentada na presente sessao do trabalho, a
qual foi extraida diretamente do Instapage, é dividida em dois graficos. Isso pode ser explicado
pelo fato de, em meados de agosto, terem sido trocados alguns aspectos visuais da Landing
Page. Como as mudancas na identidade visual foram feitas pela Lela Brandao, colega do autor
do presente trabalho que trabalha com design grafico, em pagina separada da original do
PsiCuidar, quando a nova pagina foi colocada online o Instapage passou a registrar todas as
visitas recebidas pela pagina do zero. Desse modo, algumas informag6es, como o0 nimero de
visitas total recebido pelo PsiCuidar no periodo analisado, sdo a soma de nimeros provenientes

de dois graficos diferentes.

A Landing Page recebeu, em todo o tempo considerado, um total de 399 visitantes Unicos
(pessoas que acessam a pagina mais de uma vez pelo mesmo computador sdo contadas apenas
uma vez). Essas visitas geraram 32 conversdes, ou seja, 32 pessoas enviaram guestionamentos
ou pediram indicagdes de psicologos. Dividindo o nimero total de conversdes pelo total de
visitantes Unicos, chega-se a uma taxa total de conversao de 8,02%. Um resumo dos nimeros
gerais alcangados pelo PsiCuidar pode ser visto na Tabela 2, e os graficos de onde eles vém,
gerados pelo Instapage, séo representados nas Figuras 35 (resultados da primeira pagina que foi

ao ar) e 36 (resultados da pagina com modifica¢des na identidade visual).



Tabela 2: Resumo dos resultados gerais da Landing Page

Total de
Vi§itantes
Unicos

Total de
conversoes

Taxa
Total de
Conversao

399

32

8.02%
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Devem também ser analisados dois outros numeros: a quantidade de pessoas que, apos
receberem respostas ou indicagfes de profissionais, entraram em contato com o psicélogo da
rede do PsiCuidar, e 0 nimero de usuérios que de fato comecaram a fazer psicoterapia. Esses
numeros totalizaram, no tempo analisado, 8 e 5 pessoas. Isso significa que, das 32 pessoas que
enviaram questionamentos ou pediram indicacdes na Landing Page, 25,00% entraram em
contato com um profissional do PsiCuidar e 15,63% comecaram a fazer terapia. Se for tomado
como base o numero total de visitantes Unicos recebidos pela pagina, tem-se que 2,01% das

pessoas entraram em contato com um profissional e 1,25% comegaram a fazer terapia.

Das 32 conversdes realizadas na pagina do PsiCuidar, 11 vieram de usuarios homens e 21 de
mulheres. Quanto a idade dos usuarios que realizaram envios na pagina, 17 delas tém entre 18
e 21 anos, 12 tém entre 22 e 25 anos, 2 tém entre 26 e 29 anos e 1 tem 35 anos. Apesar de se
perceber claramente a existéncia de uma faixa de idade que realizou mais envios na pagina
(mais de 90% deles foram realizados por pessoas com entre 18 e 25 anos), deve-se tomar
cuidado antes de tomar quaisquer conclusdes sobre o perfil de quem procura mais por servi¢os
de psicoterapia. A faixa de idade com maior expressividade no presente trabalho pode ser
entendida mais por um viés gerado pelos grupos de Facebook em que foram feitas as
divulgacbes do PsiCuidar do que propriamente por uma demanda inerentemente maior em

jovens de 18 a 25 anos.

Vale ainda observar que, das 32 conversdes realizadas na Landing Page, 17 foram envios de
perguntas, enquanto 13 foram somente pedidos de indicacdo. Houve ainda duas outras

conversdes que pediam por informacdes adicionais sobre o funcionamento da pagina.
5.1.2 Resultados em periodos de maior divulgacéo

Para que seja de fato compreendido o potencial do PsiCuidar, é necessario atentar para um fato
importante: os resultados obtidos em periodos em que houve maior intensidade de divulgacdes
da pagina foram mais expressivos do que os resultados gerais, apresentados na sessao anterior.
Desse modo, justifica-se a criacdo de uma andlise separada, voltada apenas a um lapso temporal
especifico, em que as divulgac6es foram mais expressivas. Os resultados expostos nessa sessao
sdo resultantes da operacdo do PsiCuidar no periodo entre 20/06/2016 e 28/07/2016, periodo

inicial da atividade da Landing Page e com maior intensidade de divulgacao.

No dia 21/06/2016 a pagina do PsiCuidar foi, pela primeira vez, exposta a um grupo no

Facebook — o dos alunos do curso de Ciéncias Moleculares da USP, como ja explicitado em
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sessOes anteriores do presente trabalho. No dia seguinte, um compartilhamento da Landing
Page foi realizado na pagina do PoliGEN, grupo de alunos da Poli que estuda questfes ligadas
a género. Entre os dias 28 e 29 de junho, o PsiCuidar foi divulgado no grupo de ex-alunos do
colégio frequentado por seus fundadores, o que acarretou uma série de compartilhamentos por
parte de ex-alunos nos dias seguintes. No dia 15/07/2016, a divulgacéo foi realizada em dois
grupos — 0 Mac Magazine, de que s6 participam mulheres, e o Culturalmente Confuso, em que
séo divulgados eventos culturais e questdes relacionadas a assuntos diversos. A Figura 37
mostra a evolugdo de visitas recebidas na Landing Page durante o periodo analisado. Em

vermelho, sdo destacados os momentos em que foram realizadas as divulgacdes mencionadas.
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Figura 37: Visitantes Unicos em periodo de maior divulgacgéo

Adaptado de: https://app.instapage.com/dashboard (acesso em 15/10/2016)

Nota-se, pela observacdo da Figura 37, que hd uma forte relacdo entre a realizacdo de
divulgacGes e o numero de visitantes Unicos recebidos pela pagina. Isso ja era de se esperar —
com mais pessoas tendo acesso ao link da Landing Page, espera-se um maior nimero de cliques
no mesmo e, consequentemente, um maior nimero de visitantes na pagina. O que poderia ndo
ser tdo intuitivo, contudo, é a maior conversao obtida no periodo de divulgagdo mais ativa: ela
foi de 9,8% (23 conversdes geradas por 234 visitantes Unicos), comparada aos 8,02%
observados nos resultados gerais. Uma possivel explicacdo para esse fenémeno é a seguinte:

pessoas que entram em contato com o link do PsiCuidar por meio de grupos que conhecem, em
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que foi postada uma explicacdo do funcionamento da pagina, sentem maior confianca no

servigo prestado pela mesma.

Dai é possivel também inferir a taxa de conversdo do periodo posterior ao que teve maior
divulgacéo: foram 9 conversdes provenientes de 165 cliques, o que representa uma taxa de 5,5%

de conversao.
5.1.3 Dinheiro investido

No periodo de operacdo analisado pelo presente trabalho, ndo foram necessarios grandes

investimentos para manter o PsiCuidar funcionando.

Foram gastos, com o Instapage (plataforma sobre a qual foi construida a Landing Page),
R$402,87,00, correspondentes a US$39,00 mensais de julho a setembro — as taxas de cdmbio
consideradas sdo as praticadas pelo préprio Instapage. Em junho, foi aproveitado o primeiro
més gratuito oferecido pelo Instapage.

Além disso, foram também gastos R$40,00 com a campanha pré-paga do PsiCuidar no Google
Adwords. Desse modo, conclui-se gue o investimento total realizado no PsiCuidar no periodo

analisado no presente trabalho foi de R$442,87.
No mesmo periodo, nenhuma receita foi realizada.
5.2 RESULTADOS QUALITATIVOS

Sédo exibidos, nos resultados qualitativos do presente trabalho, exemplos de questionamentos e
respostas que transitaram pelo PsiCuidar durante sua operacéo no tempo analisado e uma breve
constatacdo sobre os esfor¢os de marketing empreendidos durante 0 mesmo.

5.2.1 Exemplos de questionamentos e respostas

Apesar de os numeros mostrados na sessdo ‘“Resultados Quantitativos” nao serem muito
expressivos, convem lembrar que a mudanca de qualidade de vida que cada pessoa pode ter ao
comecar a fazer psicoterapia tem potencial bastante grande. Mesmo em casos em que 0S
usuarios da Landing Page, potenciais pacientes, acabam ndo procurando pelos servigos
presenciais de um psicologo, as respostas que sao por eles recebidas podem por si s6 trazer

alivio a problemas pessoais ou esclarecimento a duvidas latentes.
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Como ilustracdo, sdo aqui trazidos dois exemplos de questionamentos feitos por meio da
Landing Page, acompanhados das respostas dadas a cada um deles. O primeiro deles foi

enviado por um homem de 21 anos, com o seguinte contetdo:

O olhar do outro me assusta. O riso deles torna-se cicatriz na memoria. A Ansiedade
ndo me larga e me impossibilita compromissos sociais. Fico ansioso em saber que terei
ansiedade. O remédio néo t4 dando certo. Preciso de ajuda.

A essa mensagem, a resposta dada por um dos profissionais da rede do PsiCuidar foi:

A ansiedade é um mecanismo de defesa que nos deixa atentos e prontos para reagir ao
perigo. Em pequena dose ela nos deixa ligeiramente tensionados e preparados para lutar
ou fugir. Quando ha um excesso de ansiedade, ficamos totalmente paralisados, mesmo
a menor possibilidade de ameaca pode ser suficiente para disparar essa defesa. Além
disso, também pode ser instaurada uma conjuntura em que qualquer situagdo € vista
como perigo. Penso ser necessario investigarmos o que ha de tao perigoso para vocé no
riso deles e nas situagdes sociais em geral, bem como as razdes para vocé se sentir
ameacado. Dessa forma, podemos caminhar no sentido de desconstruir a sua ansiedade
e permitir que voceé seja capaz de levar sua vida sem se preocupar com isso.

O Segundo questionamento usado como ilustracdo foi feito por uma mulher de 22 anos.

Ola. Talvez o que tem me afligido seja um grande cliché, mas ultimamente eu venho
sentido uma angustia, que do6i muito e vém me tirado o animo para tudo que eu
precisaria fazer. Ndo vejo sentido na minha faculdade, no trabalho e nem na minha
existéncia (ultimamente tenho desejado que eu tivesse um botdo de "cancelar" a minha
existéncia). Somado a isso, tem um problema de baixa autoestima que se arrasta desde
2009, que me faz me odiar muito e piorou depois dos Ultimos péssimos desempenhos
académicos, tenho pensado muito que eu sou um desperdicio, alguém sem encaixe...

O motivo que eu resolvi vir aqui é que finalmente percebi que preciso de algum tipo de
ajuda, vinha adiando por medo, vergonha e falta de dinheiro. E, falando nisso, vocés
teriam alguém ou algum lugar que oferecesse consultas a baixo custo, meu plano de
salide é 0 SUS e moro extremamente longe do Butanté para ir até o IP buscar o servico
oferecido la.

A resposta recebida foi a seguinte:

Ol4, nenhum sofrimento é cliché, alias é muito dificil quando passamos por certa
dificuldade e a percebemos como algo "bobo". E importante dar valor ao que sentimos.
Essa angUstia que vocé diz sentir, parece sinalizar para vocé que algo esta
descompassado na sua vida.

Costumamos evitar, mesmo, olhar para esses descompassos, afinal a maioria dos nossos
colegas parecem sempre tdo felizes e capazes de sorrir de uma maneira que nédo
podemos.
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A angustia entendida como um cliché esta totalmente adequada a realidade, pois ela
sempre acontece nos nossos dias. O que parece estar acontecendo é que essa angustia
tomou uma propor¢do muito grande, de tal maneira que passou a fazer com que vocé
duvide de vocé mesma: das coisas que é capaz de realizar, de ser e de gostar. Em outras
palavras, a angustia veio e colocou umas travas na sua vida.

A autoestima para vocé parece estar relacionada com as coisas que vocé consegue
realizar e consequentemente com o que pode alcancar na vida. Talvez por isso que esse
sentimento se incapacidade tenha tomado uma proporcéo tdo grande: uma vez que vocé
acredita ndo ser capaz, qual o sentido da sua existéncia?

Fico feliz que tenha percebido que ndo precisa passar por esse problema sozinha e
exposto seu sofrimento para um profissional. O trabalho do psicdlogo é justamente
esse: acompanhar as pessoas nos momentos em que o sentido do existir fraqueja ou se
perde.

Abraco.

5.2.2 Esforgos de Marketing

Pelo processo de operacdo da Landing Page, ndo € possivel diferenciar as conversdes quanto
as suas origens. E inviavel, por exemplo, dizer se certo questionamento foi enviado por alguém
que viu o link da pagina do PsiCuidar em um grupo de Facebook, se entrou em contato com ele
por meio de um anuncio do Google Adwords ou mesmo se recebeu a indicacdo da pagina

diretamente de outro usuario.

Pode-se, todavia, de maneira qualitativa, perceber a grande influéncia que tém as divulgacdes
ativas da pagina em grupos de Facebook, com textos explicando o que é o PsiCuidar e
elencando o que é possivel fazer por meio da Landing Page. Como exibido nos “Resultados
Quantitativos”, a taxa de conversdo do PsiCuidar foi expressivamente maior na época em que
mais foram feitas divulgacdes ativas da pagina em grupos de Facebook. A percepcao tida pelo
autor do presente trabalho é de que os cliques vindos do Google Adwords tém menos
probabilidade de gerar conversfes — a pagina recebeu, ao todo, 145 cliques em seus anuncios
no Google, todos eles depois do dia 21/07/2016, ou seja, a grande maioria ocorreu na fase de

menor taxa de conversao do PsiCuidar.
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6. CONCLUSOES

Analisando todas as etapas componentes do presente trabalho e os resultados por ele obtidos,
pode-se considerar que 0s seus objetivos foram atingidos em sua completude. Foi possivel, por
meio do desenvolvimento do PsiCuidar, propor um modelo de negdcios que diminui o
desencontro constatado entre psicologos e pacientes, que era uma das principais metas do
presente estudo. Além disso, foi implementada uma Landing Page que foi de fato operada e
que gerou resultados concretos — pelo menos 5 pessoas que hoje fazem tratamentos
psicoterapéuticos s6 o fazem por conta do PsiCuidar. Foram também enfrentados alguns
problemas gerenciais, como o estabelecimento inicial de uma rede de profissionais e a
administracao de perguntas e respostas que transitaram pela pagina criada para o marketplace.

Todos eles, pode-se dizer, foram solucionados com éxito.

Nota-se que um dos principais conceitos de Ries (2011) tratados na Revisdo Bibliografica, o de
“pivos”, ndo foi mencionado nas sessdes relativas ao Desenvolvimento do Projeto. Comumente,
empreendedores “pivotam” quando obtém resultados insatisfatoérios com seus experimentos
iniciais nos mercados que desejam atingir — como isso ndo ocorreu, ndo houve necessidade de
fazer alteragcGes no modelo de negécios do PsiCuidar até a entrega do presente trabalho. Como
constatado em estudo relatado pelo artigo “Everything You Know About Conversion Rate
Optimization Is Wrong” (em tradugao livre, “Tudo o Que Vocé Sabe Sobre Taxas de Conversao
Esta Errado”), publicado no WordStream blog, pagina especializada em marketing online, a
mediana das conversdes obtidas por centenas de Landing Pages analisadas é de 2,35%. Quando
sdo analisadas somente as paginas componentes do grupo de melhores 25%, a mediana sobe
para 5,31%. Entre as melhores 10%, ela € 11,45%. Como relatado na sessdo Resultados
Quantitativos, o PsiCuidar obteve, nos periodos em que sua divulgacdo foi mais ativa, uma
conversdo de 9,8%, taxa que o colocaria pelo menos entre as 12,5% melhores paginas se ele
tivesse participado do estudo. Desse modo, parece aceitavel seguir buscando emplacar o

modelo de negdcios idealizado, sem pivota-lo.

O desenvolvimento do presente trabalho trouxe enorme aprendizagem a seu autor. Além de
toda a base tedrica estudada — que foi bastante abrangente, transitando por conceitos de
empreendedorismo, estratégia empresarial e pesquisa qualitativa —, a maturidade obtida por
meio da tentativa de empreender foi imensuravel. Em diversos momentos foi necessario ter

paciéncia e resiliéncia, e pareceu que ao fim nada daria certo. Por vezes, a sensa¢éo tida foi de
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que os resultados que seriam obtidos nédo justificariam todo o esforco empreendido em sua

procura.

Ao final, sob um olhar retrospectivo, é inegavel que os meios justificaram os fins. A sensacdo
de ter colaborado para a melhoria da saide mental de pessoas — mesmo que poucas — da sentido
especial ao trabalho e deixara, mesmo sobre os momentos mais dificeis de sua execucéo,

sensacdo nostalgica.
6.1 CONTINUIDADE DO TRABALHO

O futuro do PsiCuidar € incerto. A plataforma pode tanto continuar a ser desenvolvida até se
consolidar como empresa quanto perder sua tracdo de divulgacdo e cair em esquecimento.
Estando o presente trabalho sob dominio publico, o desejo de seu autor é que ele possa servir a
todas as pessoas que se interessarem pelo desenvolvimento de solugdes que possam, com ou
sem o auxilio de tecnologia, melhorar a qualidade da vida vivida pelos brasileiros no século
XXI.

Para continuar trilhando o caminho desenhado pelo presente estudo, 0s proXimos passos a serem
dados seriam no sentido de estabelecer as primeiras relagcdes pagas com psicélogos, partindo
para uma nova etapa de validagdo — se 0 modelo como rede gratuita foi validado, resta saber se

como negacio ele é capaz de gerar riqueza econdmica.
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