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RESUMO

O modelo de negdcio é uma ferramenta importante para que o empreendedor elabore
suas estratégias de maneira clara e organizada. Além disso, oportuniza a analise da
viabilidade de abertura do novo negécio por meio de uma pesquisa de mercado. O
presente trabalho monografico teve como principal objetivo analisar, do ponto de vista
comercial, a viabilidade de utilizagdo do e-commerce no setor de supermercados em
Aracaju através da plataforma digital. Para tanto, utilizou-se da abordagem
quantitativa e qualitativa, pesquisa bibliografica sobre modelo de negdcios e, para
elaborar o modelo no comércio online, foi realizada uma analise documental. Foram
aplicadas entrevistas com 34 pessoas com o objetivo de preencher o mapa de
empatia. Em seguida foram construidos o Quadro da Proposta de Valor assim como
0 Business Model Canvas (BMC) como ferramenta para constru¢ao do modelo de
negocios. Os resultados da pesquisa demonstram ser possivel estruturar o modelo de
negocios mercadinho em casa, através de validagdo com empreendedor do setor de
supermercados em Sergipe € em razao da necessidade da populagdo de Aracaju

deste tipo de empreendimento.

Palavras-chave: Empreendedorismo; Modelo de Negdécios; Mapa de Empatia;

Business Model Canvas



ABSTRACT

The business model is an important tool for the entrepreneur to elaborate strategies in
a clear and organized way. In addition, it facilitates the feasibility study to opening a
new business through a market research. This monograph aims to analyze, from a
commercial position, the viability of using e-commerce in the supermarket sector in
Aracaju through a digital platform. A qualitative and quantitative approach was applied,
along with a bibliographical research about business model, and intending to develop
an e-commerce business model, a documentary analysis was done. A survey was
applied with 34 people to fill the empathy map. Then, the Value Proposition Canvas
was designed followed by a Business Model Canvas (BMC) that were used as an
instrument to build the business model. As a result, the research confirms that it is
possible to structure the business model of mercadinho em casa, due to validation by
a supermarket entrepreneur from Sergipe and a market gap at Aracaju, as this study

will demonstrate.

Keywords: Entrepreneurship; business model; map of empathy; canvas
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1 INTRODUGAO

Arelevancia atribuida ao planejamento como meio de contribui¢do para o sucesso em
qualquer iniciativa empresarial, seja a abertura de um novo negdécio ou o
aprimoramento de um ja existente, € tamanha que se deve considera-lo uma

ferramenta crucial no mundo corporativo.

Ao iniciar uma empresa € interessante analisar previamente todos os aspectos
relevantes que poderao influenciar no desenvolvimento e na eficiéncia empresarial.
Para tanto, o planejamento € indispensavel sendo um processo constante e que nunca

tem fim.

Segundo Salim et al (2005), embora existam empreendimentos que nunca foram
planejados e ainda estdo em funcionamento, é evidente que — a medida que se
aprende a planejar, ndo elaborar um plano para o empreendimento € um fator limitador
e muito arriscado. No entanto, conforme indicado por Farah, Cavalcanti e Marcondes
(2008), ha uma tendéncia de novos empreendimentos nascerem sem que 0S
empreendedores efetuem pesquisa prévia alguma. Tal precipitagdo, muitas vezes, é
a causa da mortalidade precoce dessas organizagdes que poderiam se transformar

em empresas bem-sucedidas.

O Sebrae-SP (2014) aponta em sua pesquisa “Causa Mortis: o sucesso e o fracasso
das empresas nos primeiros cinco anos de vida” que a principal causa de mortalidade
das empresas ¢€ a falta de planejamento prévio. Nesse contexto, € muito importante

elaborar um modelo de negécios para o bom desenvolvimento da empresa.

Esse trabalho tem como objetivo elaborar um modelo de negdcios para criagdo de um
supermercado digital mercadinho em casa, utilizando a ferramenta Canvas
desenvolvida por Alex Osterwalder. A utilizagdo do modelo de negdcios tera como
principal finalidade ser um guia a estruturacdo de uma empresa virtual, ja que o
mercadinho funcionara via aplicativo e site. O ramo do comércio pela internet tem
crescido muito ja que cada vez mais as pessoas n&o querem sair de casa para realizar
suas compras. Entre os beneficios da compra online destaca-se a praticidade desta.

Diante disto e de outros elementos optou-se pela loja virtual.
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A estrutura do trabalho inicia com uma base introdutéria que evidencia a oportunidade
de se fazer o estudo e os objetivos que se espera alcangar. Logo apds, elabora-se a
parte tedrica, que tem como funcéo dar sustentacao a pesquisa proposta. Essa parte
consiste em agrupar as ideias dos principais autores da area em estudo e estrutura-
las em uma ordem ldgica. Ao final demonstrar-se-a a validade da proposta por meio
do canvas de modelo de negdcio.

1.1 JUSTIFICATIVA

No Brasil, o setor de supermercados vem encontrando alguns desafios em razdo do
mundo digital. Dentre os principais estdo as constantes mudangas de habitos de
consumo por meio digital, e as tendéncias cada vez mais recorrentes de utilizagdo de

mecanismos que facilitem a vida das pessoas que possuem menos tempo livre.

Um relatério sobre economia digital elaborado pela Conferéncia das Nag¢des Unidas
sobre Comércio e Desenvolvimento (UNCTAD) colocou o Brasil no quarto lugar no
ranking mundial de usuarios de internet, com 120 milhdes de pessoas conectadas,

fato que caracteriza o Brasil como pais referéncia em uso de internet.

Na 36° edicdo do relatorio webshoppers realizado pela Ebit (2017), constatou-se que
25,5 milhées de consumidores fizeram pelo menos uma compra no e-commerce no
primeiro semestre de 2017, com uma alta de 10,3% comparando-se com o0 ano de
2016, sendo 35,9% das transacdes on-line realizadas via dispositivos moéveis. Na
contramdo da crise o e-commerce brasileiro faturou R$ 21 bilhdes no primeiro

semestre de 20172.

1 Relatério disponivel em http://unctad.org/en/pages/PublicationWebflyer.aspx?publicationid=1872.
Acesso em 07 jan 2018.
2 Dados disponiveis em https://oscarcasagrande.files.wordpress.com/2017/08/webshoppers_36.pdf.
Acesso em 07 jan 2018.



12

Diante desta perspectiva, é evidente que os empreendimentos precisam acompanhar
a tendéncia do mercado e investir no comércio virtual. Perante isso € que se pensou

na criagcdo de um e-commerce para supermercado, por meio do Canvas.

A motivagao para este trabalho deve-se ndo s6 ao reconhecimento do grande valor
do planejamento para a atividade empreendedora, como também ao fato de que sé
foi encontrado um empreendimento relevante deste tipo na cidade de Aracaju. O tema
foi escolhido em razdo do uso crescente do e-commerce (Ebit, 2017) e pela
necessidade crescente das pessoas por comodidade, praticidade no dia a dia,
principalmente em relagdo a produtos de limpeza e alimenticios, que demandam

perda de tempo na administragao do lar.

Sendo assim, esta pesquisa é relevante para a academia e para a pratica da
administragdo, ao passo que o desenvolvimento do modelo de negdcios em questéo
servira de suporte a verificagdo de viabilidade de supermercado digital. Por fim, a
contribuicao do trabalho é apresentar de forma sistematizada a viabilidade de investir

em um empreendimento deste tipo em Aracaju.

1.2 PROBLEMA DA PESQUISA

Ao realizar pesquisas, percebe-se que somente ha em Aracaju um e-commerce
relevante para supermercado que utiliza um site como plataforma de vendas. Em
razao do aumento na utilizacdo de smartphones para o e-commerce (Ebit, 2017), o
problema da pesquisa consiste em verificar 0 seguinte questionamento: é viavel a
utilizagdo do e-commerce no setor de supermercados em Aracaju para venda de

produtos por meio de aplicativo?

1.3 OBJETIVOS

Ao serem formulados os objetivos, tendo-se em vista os fins tedricos e praticos a
serem alcangados, devem-se fixar parametros de avaliacdo do éxito da pesquisa.
Nesses termos, sado estabelecidos os objetivos gerais e especificos da presente

pesquisa.
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1.3.1 Objetivo Geral

Segundo Lakatos e Marconi (2003, p. 219), o objetivo geral “esta ligado a uma visao
global e abrangente do tema, relacionando-se com o conteudo intrinseco, quer dos

fendmenos e eventos, quer das ideias estudadas”.
Diante disto, a presente pesquisa tem como objetivo geral elaborar um modelo de

negocios mercadinho em casa utilizando o mapa da empatia e a ferramenta CANVAS.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos, por sua vez, devem conduzir ao alcance do objetivo geral.
Ainda na trilha de Lakatos e Marconi (2003, p. 219), “os objetivos especificos tém a
funcao intermediaria e instrumental, permitindo, de um lado, atingir o objetivo geral e,

de outro, aplicar este a situacdes particulares”.

Nesse sentido, sdo objetivos especificos deste trabalho:

a) Caracterizar o e-commerce do setor de supermercados
b) Elaborar um mapa da empatia com o publico alvo

C) Preencher a ferramenta BUSINESS MODEL CANVAS
d) Validar o modelo de negdcio de supermercado digital.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste topico serao indicados conceitos que miram a sustentagcdo de cunho teorico da
construgdo do modelo de negdcios proposto, apresentando primeiramente o tema
empreendedorismo, seguido de exposicdo de revisdo de literatura de plano de

negocios, e encerrando com uma abordagem sobre o método CANVAS.

2.1 EMPREENDEDORISMO: CONCEITO E AVANCOS

Antes de discorrer sobre a criagdo do modelo de negdcios mercadinho em casa é
pertinente trazer alguns conceitos de empreendedorismo e do “ser empreendedor” a

fim de dar subsidio para a construg¢ao do trabalho.

Farah, Cavalcanti e Marcondes (2008) apontam que € possivel notar que ndo ha
consenso entre estudiosos e pesquisadores a respeito da exata definicdo de
empreendedor. Para eles, a incongruéncia de alguns autores ao definir o termo da-se
por concepgdes errbneas postuladas, principalmente, pela midia e pelo senso comum,

que distorcem alguns conceitos.

A palavraempreendedor (entrepreneur) tem origem francesa e quer dizer aquele que
assume riscos e comega algo novo. Antes de partir para definicbes mais utilizadas e
aceitas, € importante fazer uma analise histérica do desenvolvimento da teoria do
empreendedorismo (DORNELAS, 2008).

Farah, Cavalcanti e Marcondes (2008), ao relatarem a evolugdo do conceito de
empreendedorismo, citam defini¢gdes atribuidas a Say, Schumpeter, Tachizawa e Faria
e Hisrich e Peters. Cantillon (1755) e Say (1803) foram os precursores no tratamento
da questdo do empreendedorismo. Vérin (1982) examinou a origem e a evolugao da
palavra entrepreneur, mostrando que esta adquiriu seu significado atual no século XVII
(FARAH, CAVALCANTI E MARCONDES, 2008). Os autores apontam que, para Say,
representante da escola classica francesa, o empreendedor é aquele remunerado
pelo lucro, definindo-o como o individuo que recombina capital, recursos fisicos e

mao-de-obra de alguma maneira original ou inovadora.
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Drucker (1986) adiciona um retrato de como Say enxergava o empreendedor, ao
contar que o economista francés, por volta de 1800, propbés que empreendedor &
quem transfere recursos de um setor de produtividade mais baixa para um setor de
produtividade mais elevada e de maior rendimento. Porém, a definigdo de Say nao
nos diz quem é esse “‘empreendedor”, e desde que ele cunhou o termo, ha quase
duzentos anos, tem havido uma total confusdo sobre a definicdo de empreendedor e

empreendimento.

Nos Estados Unidos, por exemplo, o empreendedor € frequentemente definido como
aquele que comega o seu proprio, novo e pequeno negoécio (DRUCKER, 1986). Na
verdade, os empreendedores constituem algo diferente, eles mudam ou transformam
valores. O espirito empreendedor €, portanto, uma caracteristica distinta, seja de um
individuo, ou de uma instituicdo. Qualquer individuo que tenha a frente uma deciséo

a tomar pode aprender a ser um empreendedor e se comportar empreendedoramente.

Ao tratar do conceito de empreendedor, Ries (2012, p. 24) defende que qualquer
pessoa que esteja participando da criagdo de um novo negdcio sob condigdo de
extrema incerteza pode ser considerada empreendedora.

Cumpre registrar que néo se pode confundir empreendedor com o empreendimento.
Para ser empreendedora, uma empresa tem que possuir caracteristicas especiais.
Empreender € um comportamento, e ndo um trago de personalidade, como alguns

acreditam. E suas bases sdo o conceito e a teoria, € ndo a intuicdo (DRUCKER, 1986).

Pode-se concluir que o empreendimento de maneira alguma esta limitado a esfera
econdmica, embora o termo dela se originasse “Empreender” diz respeito a todas as
atividades dos seres humanos que nao aquelas que se pode chamar de “existenciais”
em vez de “sociais”. O empreendedor sempre esta buscando a mudancga, reage a ela,
e a explora como sendo uma oportunidade. Os empreendedores inovam. A inovagao
é o instrumento especifico do espirito empreendedor. E o ato que comtempla os
recursos com a nova capacidade de criar riqueza (DRUCKER, 1986).
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Um dos autores mais importantes na area é Schumpeter (1959), que associa o
empreendedor ao desenvolvimento econémico, a inovagao e ao aproveitamento de
oportunidades em negaocios. Ele via no empreendedor o motor capitalista, que criava
novos produtos, métodos de producdo e mercados através do que chamou de
destruicao criativa (FARAH; CAVALCANTI; MARCONDES, 2008).

Decerto, empreendedorismo € o envolvimento de pessoas e processos que, em
conjunto, levam a transformacdo de ideias em oportunidades. E a perfeita
implementagdo destas oportunidades leva a criagdo de negocios de sucesso.
Dornelas (2008, p.22) cita Schumpeter (1942) ao afirmar que: “o empreendedor &
aquele que destrdi a ordem econémica existente pela introdu¢ao de novos produtos e
servigos, pela criagdo de novas formas de organizagéo ou pela exploragédo de novos
recursos e materiais”. Ou seja, o empreendedor € aquele que detecta uma
oportunidade e cria um negdcio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos

calculados.

Hisrich, Peters e Shepherd (2014 ) referenciam que as oportunidades empreendedoras
sao situagcbes nas quais novos bens, servicos, matérias-primas e métodos
organizacionais podem ser introduzidos e vendidos por um valor maior do que seu
custo de producédo. Os autores demonstram que o empreendedorismo exige uma agao
empreendedora por meio da criagdo de novos produtos/processos e/ou da entrada
em novos mercados, que pode ocorrer por meio de uma organizagao receém-criada ou
dentro de uma organizagao estabelecida. O empreendedor segue o que acredita ser
uma oportunidade. Como as oportunidades existem em (ou criam e/ou geram) um
estado de forte incerteza, os empreendedores precisam utilizar seu discernimento

para decidir se devem ou nao agir.

Para compreender a agao empreendedora o segredo € ser capaz de avaliar o nivel
de incerteza percebido em torno de uma oportunidade em potencial e a disposi¢cao do
individuo de enfrentar essa incerteza. O conhecimento pregresso do individuo pode
reduzir o nivel de incerteza e sua motivagédo indica a disposicdo de enfrenta-la
(HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2014).
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Além da acao empreendedora é importante analisar o processo empreendedor que
envolve todas as funcgdes, atividades e agbes associadas com a criagdo de novas
empresas. Para entender o processo empreendedor € necessario avaliar os quatro
fatores criticos do desenvolvimento econdmico (Talento — Pessoas; Tecnologia —
Ideias; Capital — Recursos; Know-how — Conhecimento). De fato, esses fatores
interferem diretamente no sucesso do processo empreendedor que consistem em
identificar e avaliar a oportunidade; desenvolver o plano de negdcios; determinar e

captar recursos necessarios e gerenciar a empresa criada (DORNELAS, 2008).

No Brasil o movimento do empreendedorismo comegou a tomar forma na década de
1990, quando entidades como Sebrae (Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) e Softex (Sociedade Brasileira para Exportagao de Software)
foram criadas. Antes disso, praticamente nao se falava em empreendedorismo e em

criacdo de pequenas empresas (DORNELAS, 2008).

Foi com os programas criados no ambito da Softex em todo o pais, junto a incubadoras
de empresas e a universidades/cursos de ciéncias da computacao/informatica, que o
tema empreendedorismo comegou a despertar na sociedade brasileira. Até entao,
palavras como plano de negocios (business plan) eram praticamente desconhecidas
e até ridicularizadas pelos pequenos empresarios (DORNELAS, 2008).

A difusdo do empreendedorismo no Brasil e no mundo € uma realidade inafastavel.
Quem poderia imaginar que o mundo veria tantas revolugdes surgirem e sumirem em
tantas arenas até hoje? A revolugao empreendedora transformou e vai continuar a
transformar o mundo. Praticamente todos os modelos administrativos em voga hoje
podem encontrar suas raizes em excelentes empresas e organizagbes
empreendedoras fundadas nos ultimos quarenta anos (DORNELAS; TIMMONS;
SPINELLI, 2010).

Sem duvida o empreendedorismo, além da criagédo de novos negocios, é a forga mais
poderosa para criar a mobilidade econbmica e social. O conceito de
empreendedorismo evoluiu para além da ideia classica de startup e inclui empresas e
organizagdes de todos os tipos, em todas as etapas. Portanto, o empreendedorismo

pode ocorrer em empresas que sao velhas e novas; pequenas e grandes; com
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crescimento rapido e lento; nos setores privados, sem fins lucrativos e publicos; em
todas as regides geograficas; e em todas as etapas do desenvolvimento de um pais,
independentemente de a politica. (DORNELAS; TIMMONS; SPINELLI, 2010).

Um dos aspectos relevantes e que atesta o avanco do empreendedorismo € a
preocupacao com a sustentabilidade e com o meio ambiente. Em esséncia, a fungao
do empreendedor € administrar e redefinir a equacao risco/recompensa observando
a questao da sustentabilidade. Como parte do legado do empreendedor € criar um
impacto positivo sem danificar o meio ambiente, a comunidade ou a sociedade, o
conceito sustentabilidade aparece como a fundagao ou a base subjacente no modelo
contemporaneo (DORNELAS; TIMMONS; SPINELLI, 2010). Por certo, no mundo
contemporaneo € adequado pensar em empreendimento sustentavel. Esse
empreendimento deve ser: ecologicamente correto, economicamente viavel,

socialmente justo e culturalmente aceito.

No tocante ao conceito de empreendedorismo, destaca-se o artigo de Baggio e Baggio
(2014), publicado na Revista de Empreendedorismo, inovagao e tecnologia, intitulado
Empreendedorismo: conceito e defini¢des. O artigo foi elaborado com o objetivo de
realizar uma discussdo ampla sobre a tematica do empreendedorismo, através de

uma revisao na literatura sobre conceitos, definicbes e compreensodes do tema.

No texto foram feitas diversas abordagens doutrinarias de empreendedorismo, os
tipos de empreendedores, as caracteristicas dos empreendedores e
empreendedoras, as diferengas entre um inventor, um empreendedor, um gestor ou

lider e ainda sobre o processo de empreender.

Os autores ainda ressaltaram o importante papel do empreendedorismo para o
desenvolvimento econémico, que vem assumindo lugar de destaque nas politicas

econbmicas tanto dos paises desenvolvidos quanto dos em desenvolvimento.

E interessante notar que, em relagdo ao conceito de empreendedorismo, os autores
evidenciam que, em qualquer definigdo de empreendedor, s&o comuns as seguintes

caracteristicas: 1) iniciativa para criar um novo negdcio e paixao pelo que faz; 2)
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utilizacdo de recursos disponiveis de forma criativa transformando o ambiente social

e econdmico onde vive; e 3) assungdo dos riscos e a possibilidade de fracassar.

Assim, definem o empreendedor como o individuo que encontra uma oportunidade e

cria um negaocio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados.

Ao fazer uma comparacdo entre os empreendedores e as empreendedoras, 0s
pesquisadores observaram que: existem caracteristicas comuns aos empreendedores
e as empreendedoras; a idade do inicio dos negdcios das empreendedoras é superior
a idade dos empreendedores; os recursos financeiros empregados pelas
empreendedoras ndo apresentam menores riscos do que os dos empreendedores; 0s
empreendedores se voltam mais para a industria, enquanto as empreendedoras tém

seus negoécios mais relacionados a prestagao de servigos.

No que diz respeito as habilidades dos empreendedores, o trabalho destaca a gestao
de mudancas, lideranga, inovacao, controle pessoal capacidade de correr riscos e
visao de futuro. Ja em relagao a motivacdo dos empreendedores, os autores invocam

a existéncia de fatores pessoais, fatores ambientais e fatores sociologicos.

Por fim, sdo apresentadas quatro fases do processo empreendedor, quais sejam:
identificar e avaliar oportunidade; desenvolver o plano de negdcios; determinar e

captar os recursos necessarios; gerenciar a organizagao criada.

2.2 PROCESSO EMPREENDEDOR

Um processo empreendedor essencial e fundamental é responsavel por um padréo
substancialmente maior de sucesso entre empresas com alto potencial. Apesar da
grande variedade de empresas, empreendedores, regides geograficas e tecnologias,
temas centrais ou forcas propulsoras dominam esse processo empreendedor
altamente dindmico. (DORNELAS; TIMMONS; SPINELLI, 2010)
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Na percepgao dos autores, o processo empreendedor € uma sequéncia de passos a
partir da existéncia de uma oportunidade. O empreendedor, por conta de suas
caracteristicas e habilidades pessoais, e de como ele atua no ambiente, decide pela
exploragéo da oportunidade. Em seguida desenvolve o plano de negdcios, seguindo-
se da determinagao de como sera feita a captagdo de recursos necessarios, apés o
qual estabelece sua estratégia empreendedora, organiza o processo e o executa. Por
fim, havera o gerenciamento da empresa criada. O processo empreendedor pode ser

esquematizado da seguinte forma:

Quadro 1: Processo Empreendedor

IDENTIFICAR E AVALIAR OPORTUNIDADES GERENCIAR O NEGOCIO

» Criagao e abrangéncia da oportunidade

* Valores percebidos reais da oportunidade

* Riscos e retornos da oportunidade

. Oportupidade versus habilidades e metas
pessoais

« Situagcao dos competidores

DESENVOLVER PLANO DE NEGOCIOS

» Sumario Executivo
» Conceito do Negocio
* Equipe de Gestao
» Mercado e Competidores
» Marketing e Vendas
« Estrutura e Operagao
« Analise Estratégica
* Plano Financeiro
* Anexos

» Estilo de gestao

« Fatores criticos de sucesso

« Identificar problemas atuais e potenciais
* Implementar um sistema de controle

* Profissionalizar a gestao

* Entrar em novos mercados

DETERMINAR E CAPTAR RECURSOS

* Recursos pessoais

* Recursos de amigos e parentes
* Angels

« Capitalistas de risco

* Bancos

» Governo

* Incubadoras

Fonte: DORNELAS; TIMMONS; SPINELLI, 2010

Como se vé do quadro acima, o processo comega com a oportunidade, e ndo com
dinheiro, estratégia redes de contato, equipe ou o plano de negdcios. As
oportunidades mais genuinas sdo muito maiores que talento ou a capacidade da
equipe ou 0s recursos iniciais disponiveis para a equipe. A funcado do empreendedor
lider e da equipe € jogar com todos esses elementos chave em um ambiente mutavel.
Na esséncia do processo empreendedor encontra-se o espirito inovador.
(DORNELAS; TIMMONS; SPINELLI, 2010)

Sem duvida, muitas atitudes e comportamentos caracterizam a mente

empreendedora, € ndo ha um conjunto unico de atitudes e comportamentos que todo
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empreendedor deve ter para toda oportunidade de negdcio. Dornelas, Timmons,
Spinelli (2010) sublinham sete temas de atitudes e comportamentos desejaveis e
adquiriveis: Compromisso e determinagdo; Coragem; Lideranga; Obsesséo pela
oportunidade; Tolerancia ao risco, a ambiguidade e a incerteza; Criatividade,

autossuficiéncia e adaptabilidade; Motivacao para se destacar.

Outra forma de analisar os aspectos criticos do processo empreendedor € pelos
seguintes fatores: 1) Oportunidades: Avaliacdo para que se tome a decisdo de
continuar ou ndo com o projeto; 2) Equipe empreendedora: Os profissionais da equipe
tém perfis complementares; 3) Recursos: Saber como e onde capta-los. (DORNELAS,
2008)

No mesmo sentido, Baron e Shane (2007) sistematizam o processo empreendedor a
partir do reconhecimento de uma oportunidade, a decisdo de ir em frente e reunir os
recursos iniciais, o lancamento de um novo empreendimento, a construcdo do
sucesso e a colheita das recompensas. Essas fases demonstram organizagao e
possibilitam enxergar o empreendedorismo como um processo que orienta o0s

empreendedores.

A partir da percepgdao do processo empreendedor pode-se afirmar que o
empreendedorismo € uma forma de pensar, raciocinar e agir obcecada pela
oportunidade, com abordagem holistica e equilibrada em termos de lideranga, com o
objetivo de criagéo e captura de valor. (DORNELAS; TIMMONS; SPINELLI, 2010).

2.3 0 METODO STARTUP ENXUTA

Atrelada a difusdo do empreendedorismo digital e ao segmento de e-commerce surge
a concepgao de startup enxuta de Eric Ries (2012) que conceitua uma startup como
“instituicao humana projetada para criar novos produtos e servigos sob condigdes de
extrema incerteza”. Com o aumento do numero de startups e com o intuito de diminuir
os riscos de fracasso das empresas nascentes, o autor viu a necessidade de criar o
conceito de lean startup (startup enxuta), que € um conjunto de praticas para ajudar
os empreendedores a aumentar suas chances de desenvolver uma startup de

sucesso. Para o autor:
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[...] “a startup enxuta é uma nova maneira de considerar o desenvolvimento
de produtos novos e inovadores, que enfatiza interagéo rapida e percepgéo
do consumidor, uma grande visédo e grande ambigéo, tudo ao mesmo tempo.”

Tais praticas estdo relacionadas a agdes como definir o publico alvo, evitar
desperdicio, acompanhar o crescimento da empresa, etc. Sua metodologia € criada
com base no conceito de produg¢ao enxuta criado por Taiichi Ohno e Shigeo Shing na
Toyota. Entre os principios da produgcdo enxuta estdo “o aproveitamento do
conhecimento e da criatividade de cada funcionario, a reducdo dos tamanhos dos
lotes, a producéo do tipo just in time, o controle do estoque e a aceleragdo do tempo
de ciclo” (RIES, 2012, p. 16).

A startup enxuta inova o contexto do empreendedorismo na medida em que utiliza
como unidade de progresso a aprendizagem validada, permitindo descobrir e eliminar
as fontes de desperdicio.

O objetivo da metodologia da startup enxuta é ampliar a interagcdo com o cliente a
partir de testes para validar hipéteses e melhorias antes de lancar definitivamente o
produto no mercado. Segundo Steve Blank (2014) o método startup enxuta tem trés
grandes principios que resumem-se na criacdo de hipoteses através do Canvas de
Modelo de Negdcio, no teste dessas hipéteses e no desenvolvimento de um produto

minimo viavel.

No método, algumas agdes devem ser tomadas dentro de um processo ciclico definido
como Construir-Medir-Aprender, que auxilia as empresas nascentes a continuarem
dentro de um mercado competitivo ou que estd em constante mudancga (RIES, 2012,
p. 236).

A metodologia da startup enxuta requer a criagao de um Minimum Viable Product -
MVP (produto minimo viavel) que serve como experimento em testes para verificar a
viabilidade de um produto antes de lanca-lo para os consumidores. A criagdo de um
MVP ajuda a evitar desperdicios de tempo e dinheiro pois permite que o
empreendedor teste sua hipétese de negdcio, a partir do feedback dos clientes,

passando mais credibilidade sobre quais elementos sdo realmente importantes no
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produto ofertado, evitando, assim, tomadas de decisdo desconectadas com a

realidade.

Os dados coletados nos feedbacks sdo importantes para a aprendizagem do produto
ofertado pela empresa. A aprendizagem trara novas ideias, que, por sua vez pode
utiliza-las para a constru¢do ou melhorias de novos MVPs, que deveréo ser testados

e analisados, para criar novas aprendizagens. Assim, cria-se um ciclo:

Figura 1: Ciclo de Feedback Construir-Medir-Aprender: Minimizar o tempo total através do

ciclo

IDEIAS

APRENDER

DADOS PRODUTO

Fonte: RIES, 2012.

Para o criador, esse ciclo de feedback Construir-Medir-Aprender pode ser adaptado

para desenvolver processos mais complexos a medida que a empresa cresce.

Outro aspecto importante na metodologia da startup enxuta € mensurar se as metas
estdo sendo alcangadas. Essa medicao serve para definir quais os proximos passos

a serem dados. Consoante Eric Ries (2012, p. 105):

“A tarefa da startup é (1) medir rigorosamente onde ela estd naquele
momento (baseline), confrontando as duras verdades reveladas pela
avaliagéo, e, em seguida, (2) criar experiéncias para descobrir como mover
0S numeros reais para mais perto do ideal refletido no plano de negécios.”
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Umas das formas de medir o progresso real de uma empresa é através da analise de
coorte. Segundo Ries (2012, p. 113), a analise de coorte baseia-se em considerar o
desempenho de cada etapa dentro de um processo, como o funil de conversao, ao
invés de apenas considerar totais acumulados, como receita total e quantidade total

de visitantes.

Quando os resultados ndo estdao sendo alcangados em razdo de mudancgas de
mercado ou de tipos de clientes € necessario realizar uma agao conhecida como
pivotar (RIES, 2012). O pivot se encontra na segunda e terceira etapa e é baseado na
triade construir, medir e aprender. Se 0 negdcio ndo esta atingindo o potencial
desejado utiliza-se a pivotagem.

Dorf e Blank (2014, p.428) consideram que essa € uma etapa de refletir e analisar
seriamente sobre as reais chances da companhia ter éxito em se tornar um negdcio
escalavel e lucrativo, corroborando com a visao de Eric Ries (2012, p. 165), de que
tomar essa decisdo nao é apenas escolher realizar uma mudanca, pois um pivo € uma
forma de mudancga estruturada e projetada para testar uma nova hipotese, realizar
uma nova questdo a respeito do produto ou do modelo de negdcios. Além disso,

pivotar gera inovagao na empresa.

Apds comprovar que a startup esta trazendo resultados suficientes para atingir a meta
estipulada, a fase de crescimento e aceleragdo da Startup Enxuta precisara ocorrer
para atingir esses resultados (RIES, 2012, p. 108). Assim, comega o ciclo crescer,

acelerar e inovar.

2.4 MODELO DE NEGOCIOS

De inicio é importante registrar que o modelo de negécios precede a elaboragcéo do
plano de negécios. E por meio da analise e reflexdo sobre o modelo de negécios que
sera possivel perceber se a ideia € valida e se vale a pena e € necessario elaborar

um plano de negocios.
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Pensando especificamente em startups e com o intuito de focar em algo mais pratico
e rapido o plano de negdcios pode ser desnecessario. O proprio Dornelas registra
que “em muitos casos ndo havera necessidade de se detalhar o plano de negdcios e
todas as duas secdes” (DORNELAS et al., 2015)

O modelo de negdcios € uma ferramenta de grande importéncia e frequentemente
recomendada a quem pretende empreender. Na construgdo do mencionado modelo,
€ requerida uma analise profunda sobre o funcionamento da empresa, tornando-se
essa uma caracteristica determinante para que tal ferramenta fosse a escolhida para
estruturar o planejamento da implantagdo de um supermercado digital para atender
inicialmente a populagéo de Aracaju.

O Business Model Canvas (BMC) é uma metodologia descrita no livro Business Model
Generation: Inovagao em Modelos de Negdcios, escrito por Alexander Osterwalder e
Yves Pigneur. Segundo os autores, um modelo de negocios descreve a logica pela
qual uma organizagao cria, entrega e captura valor. O BMC promove uma linguagem

comum para descrever, visualizar, avaliar e alterar modelos de negdcios.

Um modelo de negdcio representa os limites da empresa em criagdo de valor,
organizagcado dos pilares de estrutura interna e relacionamento com o mercado. O
modelo de negdcios é uma ferramenta visual e pratica que dinamiza o antigo plano de

negocios.

O Business Model Canvas sugere um passo-a-passo para a concepg¢ao de modelos
de negdcio. Recomenda-se, primeiramente, uma sessao de brainstorming (chuva de
ideias) para criagao de ideias e possibilidades para cada um dos nove blocos do BMC.
O objetivo principal deste processo € completar o Canvas com as principais definigdes
de cada parte do negécio (PIRES; QUEIROZ, 2012).

Na percepcao de Dorf e Blank (2014), o Business Model Canvas tem como principal
vantagem a possibilidade da participagéo ativa de diversas pessoas que formam o
negocio, como soécios, colaboradores ou especialistas contratados, por se tratar de

uma metodologia visual e simples de ser aplicada.
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Farina (2017) destaca que o CANVAS permite a identificagdo dos pontos chave para
entregar valor superior aos consumidores e estabelecer vantagem competitiva para a

organizagao.

O trabalho monografico de Gava (2014) intitulado “Concepcgéao e analise de modelos
de negocios por meio do business model canvas” procurou demonstrar as
semelhancgas e divergéncias entre modelos de negocios, com énfase no plano de

negocio tradicional e o Business Model Canvas.

O autor constatou que o desenvolvimento e o aperfeicoamento de Modelos de
Negdcios inovadores apresentam-se como uma fonte de vantagem competitiva, razao
pela qual o CANVAS ganhou espacgo ja que € uma ferramenta visual que auxilia no
processo de desenvolvimento de Modelos de Negdécios de maneira interativa e
simples, o que tem levado a sua adogao em larga escala pelas mais diversas

organizagoes.

Para verificar as semelhangas e distingdes entre o plano de negécio tradicional e o
CANVAS foi realizado um estudo bibliografico. O conceito atual de Plano de Negocios
foi pesquisado e foram identificadas as etapas do processo de desenvolvimento. O
autor também levantou as distingdes e as conexdes existentes entre Estratégia
Empresarial e Modelo de Negdcios com o intuito de clarificar o entendimento acerca

do tema.

Gava (2014) identificou que as principais diferengas entre as duas ferramentas estao
na maneira de construgdo e na apresentacao dos resultados encontrados, ja que o
CANVAS tem a capacidade de sintetizar em uma unica folha, os principais pontos de
um Plano de Negdcios, o que acaba facilitando a compreenséo, o compartilhamento

e a modificagdo das suposi¢gbes que a organizagao possui a respeito do mercado.

A ferramenta do CANVAS parte do pressuposto que o empreendedor possui algumas
hipoteses que precisam ser testadas e o intuito é descartar ideias ruins e viabilizar
ideias boas, ajustando o modelo a cada novo ciclo. Apds testar as hipoteses e o
descarte das ideias ruins a empresa pode criar um plano de negécios tradicional
(GAVA, 2014)
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Para o autor a principal vantagem verificada no CANVAS em relagdo ao Plano de
Negdcios esta na forma de apresentagao da ferramenta, que € mais intuitiva e facilita
o compartilhamento de ideias. Outro aspecto ressaltado € que o CANVAS parte da
definicdo de quem é o cliente e qual a proposta de valor que sera ofertada a esse
cliente, visando solucionar um problema seu. A partir dessa definicdo, todo o modelo
€ elaborado, sempre voltado para as necessidades do cliente. Ao final o autor concluiu
que o CANVAS pode contribuir para o desenvolvimento de Modelo de Negdcios

inovadores.

2.4.1. O BUSINESS MODEL CANVAS

O intuito do business model canvas é permitir a visualizagao da estrutura do negécio
em apenas uma pagina, facilitando e simplificando a compreenséo da empresa. A
ferramenta proposta por Osterwalder e Pigneur (2011) € composta por 9 (nove)

componentes basicos que podem ser visualizados na figura abaixo:

Figura 2: Business Model Canvas

Atividades Valor Relacionamento

,'ﬂ}.&” <
RS S| @

Parceiros

Custos Caixa
Recursos Canais

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 15)

Segundo Orofino (2011) o objetivo dos autores ao desenvolver a ferramenta foi
permitir a qualquer pessoa interessada criar ou modificar um modelo de negdcio, uma
vez que business model canvas apresenta uma linguagem clara, possibilitando o
intercambio de ideias entre os envolvidos no processo de modelagem do negdcio.

Osterwalder e Pigneur (2011, p. 15) explicam:



28

“Acreditamos que um Modelo de Negdcios pode ser melhor descrito com
nove componentes basicos, que mostram a légica de como uma organizagao
pretende gerar valor. Os nove componentes cobrem as quatro areas
principais de um negécio: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade
financeira.”

Segundo Yen, Drinka e Kanamori (2013), cada bloco pode ser traduzido em um
conjunto de hipoteses de descoberta do consumidor, pois a abordagem tem seu layout
dinamizado e o desenvolvimento transformado em estratégico. Axelsson,
Papatheocharous e Andersson (2014) destacam que as principais informagdes dos
modelos de negdcios podem ser encontradas nas categorias proposi¢cdes de valor,

fontes de receitas e estrutura de custos.

Para melhor elucidagao, serdo apresentados a seguir os nove componentes, seguidas

das perguntas auxiliadoras para a definicado dos elementos de cada componente.

O componente segmentos de clientes ou de mercado tem por objetivo definir os
clientes que a empresa pretende servir. Trata-se de uma técnica utilizada em
marketing para entender e escolher o publico-alvo da empresa. Para Kotler e Keller
(2006) um segmento de mercado consiste em um grupo que é identificado a partir de
suas preferéncias, poder de compra, localizagdo geografica, atitudes de compra e
habitos de compra similares. Os autores registram que para definir o segmento de
mercado é necessario analisar as diferengas geograficas, demograficas, psicograficas

e comportamentais.

O componente seguinte é a proposta de valor e o empreendedor deve informar os
produtos que serdo ofertados aos clientes de forma que eles possam identificar o
valor. Osterwalder e Pigneur (2011) destacam que a proposta de valor “é o motivo pelo
qual os clientes escolhem uma empresa ou outra. Ela resolve um problema ou satisfaz
uma necessidade do consumidor”. De acordo com Dorf e Blank (2014), ela descreve

os produtos e servigos que criam valor para determinado segmento de consumidor.

Axelsson, Papatheocharous e Andersson (2014) ressaltam que a proposi¢ao de valor
€ 0 momento em que sdo identificados os servigos ou produtos que criam valor para
determinado grupo de consumidores, discutindo-se quais s&o as qualidades e

atributos mais importantes.
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O seguinte bloco € o de canais. Axelsson, Papatheocharous e Andersson (2014),
registram que os canais revelam como a organizagdo alcanga e comunica aos
consumidores o seu valor. Lopes (2016, p.208) destaca que “o segredo do negdcio
estd em encontrar clientes dispostos a pagar o valor apresentado, e um dos modos

de encontra-los é utilizando adequadamente os canais para o Modelo de Negdcios”.

Para definicdo do canal séo feitos os seguintes questionamentos: Através de quais
Canais nossos Segmentos de Clientes querem ser contatados? Como os alcangamos
agora? Como nossos Canais se integram? Qual funciona melhor? Quais apresentam
melhor custo-beneficio? Como estdo integrados a rotina dos clientes?
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011)

Carrasco et al. (2014) destacam que os canais sdo mecanismos de comunicagao que
proporcionam a possibilidade de experiéncia do consumidor, ja que servem para

divulgar as novidades e receber feedback.

O relacionamento com os clientes descreve os tipos de relacdo que uma empresa
estabelece com segmentos de clientes especificos. O conceito de Bob Dorf e Steve
Blank (2014, p. 117) pode ser resumido: “os itens do Relacionamento com o Cliente
descrevem como atrair clientes para o seu canal de vendas, manté-los nessa condi¢cao

e obter crescentes receitas deles ao longo do tempo.”

Para verificar como esta o relacionamento com os clientes sdo importantes os
seguintes questionamentos: Que tipo de relacionamento cada um dos nossos
Segmentos de Clientes espera que estabelegamos com eles? Quais ja
estabelecemos? Qual o custo de cada um? Como se integram ao restante do nosso
Modelo de Negocios? (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011)

Em relacdo ao componente fontes de receita Axelsson, Papatheocharous e
Anderson (2014), afirmam que s&o as receitas geradas por cada grupo de
consumidores. As fontes podem ser de dois tipos: a) Transag¢des de renda resultantes
de pagamento unico; b) Renda recorrente, recorrente do pagamento constante,

advindo da entrega de uma Proposta de Valor aos clientes ou do suporte pés-compra.
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Dorf e Blank (2014, p. 162) acrescentam questdes importantes a serem ao formular a
hipotese de receita, que segundo eles “tém importancia critica, pois da sentido
financeiro ao modelo de negécio.” Os questionamentos sdo: “1. Quanto iremos
vender? 2. Qual é o modelo de receitas? 3. Quanto havera de encargos? 4. As receitas

chegam ao ponto de o negdcio valer a pena?”.

Os recursos principais permitem que uma empresa crie e oferega sua proposta de
valor, alcance mercados, mantenha relacionamentos com os Segmentos de Cliente e
obtenha receita. Carrasco et al. (2014) destacam que a definicdo dos recursos-chave
‘permite que se conhegam as pecas importantes para o encaminhamento do modelo

de negécio, podendo ser fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos.

Neste bloco as perguntas que devem ser respondidas sdo: a) que Recursos Principais
nossa Proposta de Valor requer? b) nossos Canais de Distribuicdo? c) relacionamento
com o Cliente? d) fontes de receita? (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011)

Dorf e Blank (2014, p.157) fazem uma observacédo para que seja considerado que
existem elementos externos ao negocio que sao de extrema importancia, sendo assim

prudente analisar o grau de dependéncia desses fatores para o sucesso do modelo.

Em relacdo as atividades-chave Farina (2017) destaca que “séo as atividades mais
importantes que devem ser executadas para que o modelo de negdcios funcione”.
Para a autora as atividades-chave revelam os processos que precisam ser
desenvolvidos para que a empresa possa oferecer e entregar valor. Axelsson,
Papatheocharous e Anderson (2014) asseveram que sdo os itens mais importantes
que a organizagao deve produzir para que o modelo de negocio funcione.

Dorf e Blank (2014, p. 158) sugerem que esse componente € composto por quem
“proporciona capacidades, produtos ou servicos que a startup ndo pode ou prefere

nao desenvolver sozinha.”
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As perguntas deste componente sédo: a) que Atividades-Chave nossa Proposta de
Valor requer? b) nossos Canais de Distribuicdo? c) relacionamento com Clientes? d)
fontes de Receita? (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011)

Com o intuito de otimizar seus modelos, reduzir riscos ou adquirir recursos as
empresas criam parcerias chave entre ndo competidores para desenvolver novos
negocios ampliando a relagdo comprador-fornecedor para garantir suprimentos
confiaveis. Farina (2017) sublinha que o bloco parcerias chave refere-se a relagéo
com o0s parceiros que auxilia a organizagdo no funcionamento perfeito, ja que as

permitem que recursos sejam adquiridos e o modelo de negdcios seja otimizado.

As perguntas que devem ser respondidas para estruturar este componente sao: a)
guem sao nossos principais parceiros? b) quem sao nossos fornecedores principais?
C) que recursos principais estamos adquirindo dos parceiros? d) que Atividades-Chave
os parceiros executam? (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011)

A estrutura de custos serve para verificar todos os custos envolvidos para a
operagao do negocio. Segundo Axelsson, Papatheocharous e Anderson (2014) séo
todos os custos relevantes envolvidos para que o modelo de negdcios possa

funcionar.

Com a definicao dos nove componentes pode-se formar o quadro do modelo canvas.
Simplificando os segmentos do Canvas, Trimi e Berbegal-Mirabent (2012) defendem
a existéncia de quatro macro-blocos: 1) Atividades Chave - os produtos e servigos
que serao entregues; 2) Segmentos de Consumidores, Proposicbes de Valor e
Relagdo com o Consumidor - relacionamento com o consumidores foco da
organizagéo, incluindo itens como demanda e formas de entregar valor; 3) Parcerias
Chave, Recursos Chave e Canais - relacdo com parceiros e as fungdes de producao
e logistica; 4) Estrutura de Custos e Fonte de Receitas - estrutura de custos e

sustentabilidade da organizagédo, demonstrando as formas de geragao de retorno.

Melo et al. (2017) analisaram a contribuigdo do modelo CANVAS na gest&do de negocio

das empresas de Tecnologia de Informagdo e Comunicagado (TIC) de uma grande
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regiao metropolitana do nordeste brasileiro, com o intuito de verificar se o CANVAS

auxilia essas empresas na solucao de seus problemas.

Os resultados da pesquisa indicaram que a ferramenta CANVAS foi considerada como
de grande relevancia para a maioria das empresas, porque possibilitou a melhor
visualizagdo do negodcio e incentivou a participagdo dos funcionarios da empresa,

gerando uma maior interatividade e fomentando o surgimento de ideias.

Os entrevistados comungaram da opinido supracitada e enfatizaram as mudangas
ocorridas apds a implementacdo do CANVAS, destacando que os ganhos pela
utilizagdo do modelo superam os custos de utilizagao e os investimentos (MELO et al.,
2017)

Na percepgao dos autores o Canvas propicia uma melhor visualizagdo do negdcio e
incentiva a participagdo dos funcionarios dentro da empresa. Demais disso,
proporciona respostas mais rapidas para simulagdes e analises de viabilidade pelas

empresas devido ao seu carater simplista e facilitador (MELO et al, 2017)

Pode-se afirmar, segundo a analise dos autores, que o uso da ferramenta Canvas
mostrou-se vantajoso para as empresas de tecnologia, ja que contribui de maneira
positiva para o desempenho dos negécios, servindo como fator diferenciador num tipo

de mercado sedento por inovagdes e sujeito a modificagbes constantes.

Carrasco et al. (2014) analisaram a aplicagao do “Business Model Generation”— BMC
(CANVAS) em diversos estagios de empreendimentos com o intuito de verificar o
impacto da aplicagdo do CANVAS para uma maior garantia de sucesso em relagao
aos planos de negdcio tradicionais.

O trabalho procurou mensurar a repercussao da utilizacdo da ferramenta no
langcamento de um novo produto/servigo e procurou entender ainda mecanismos que
aumentem a eficacia do CANVAS, tendo em vista que empresas nascentes precisam,
com rapidez e precisao, modelar seus negocios, bem como elaborar cenarios precisos

para o langamento de seus novos produtos/servigos.
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Os autores constataram que a ferramenta CANVAS é utilizada para modelar o
negodcio, ajudando a ter uma visdo geral do negocio em raz&o do seu carater didatico
e autoexplicativo. (CARRASCO et al., 2014)

Outro resultado alcangado é que o CANVAS melhora a coleta de informacdes e auxilia
na reviséo e validagao do plano de negdcio apos sua conclusédo. Outrossim, com base
nos dados apurados constatou-se que o CANVAS € complementar ao plano de
negocios, sendo que a ferramenta do CANVAS norteia a elaboragéo de um plano de
negocios, sendo necessario para o detalhamento do empreendimento. (CARRASCO
et al., 2014)

Por fim, os autores sugeriram uma maior qualificagdo do empreendedor na ferramenta
do CANVAS, através de cursos ou treinamentos, o que sera de grande importancia no
resultado do empreendimento, ja que a ferramenta permite a otimizacdo dos

resultados e a interacdo com a expectativa dos clientes. (CARRASCO et al., 2014)

2.4.2. Design do modelo de negécios

O design se refere as ferramentas que auxiliam na construgdo de um plano de
negocios. Para tanto, Osterwalder e Pigneur (2011) citam seis técnicas de design de
modelo de negdcios: insights dos clientes, ideagdo, pensamento visual, prototipos,

contando histérias e cenarios.

Destas técnicas, destaca-se o insight dos clientes que permite enxergar o modelo de
negocios a partir da percepgéo do cliente. Para verificar o insight dos clientes ha o
mapa da empatia, que é uma ferramenta que ajuda na compreensao do ambiente, do

comportamento, das preocupacodes e inspiragdes do cliente.

Aferramenta mapa da empatia esta presente no livro Gamestorming (GRAY; BROWN;
MACANUFO, 2010) e passou por atualizagdo em 2017, conforme se constata no site
gamestorming.com. Bratsberg (2012) destaca que as oito areas comumente cobertas

em um mapa da empatia sao:

“l) SEE — What is the person seeing? What is the person noticing in his or her
surrounding environment? Il) SAY — What is the person specifically saying?
What are some phrases or words the person continuously uses? Ill) DO —
What is the person doing? What activities does he or she enjoy? What are
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some things the person does daily? IV) THINK — What is the person actually
thinking? Are his or her thoughts the same as his or her words? V) FEEL —
What is the person feeling? How does the environment affect the person’s
feelings? How does the person deal with his or her feelings? VI) HEAR — What
is the person hearing? What sounds or words are the person noticing? VII)
PAIN/TOP CHALLENGES — What are some challenges the person is facing?
Is there anything that is painful to do? VIII) GAIN — What is the person trying
to get done? How does the person measure success? What results are the
person trying to achieve??”

A figura abaixo apresenta visualmente o mapa da empatia:

Figura 3: Mapa da Empatia

Desigred for

Empathy Map Canvas

WHO are we empathizing with? GOAL What do they need to DO?
erstand?

Who rstand Whal do they need 1o
Whaf Wi
Wha

W
How will we know the

What do they THINK and FEEL?

What do they HEAR? C
eanng ?
What nes

What do they SAY?
What have we heard ther say

imagine them saying

What do they DO?

16 July 207, D hi h © 2017 Dave Gray, xplana.com

Fonte: GRAY (2017), adaptado de GRAY; BROWN; MACANUFO (2010)

Osterwalder e Pigneur (2011) indicam que inicialmente se faca um brainstorm para
avaliar todos os possiveis segmentos de clientes que quer atender utilizando seu

3 1) O que a pessoa vé: O que a pessoa esta percebendo em seu ambiente circundante? Il) O que a
pessoa diz: O que a pessoa esta especificamente dizendo? Quais sdo as palavras ou frases que a
pessoa continuamente utiliza? Ill) O que a pessoa faz: O que esta pessoa esta fazendo? Quais
atividades ele ou ela gosta? Quais séo as coisas que ela faz diariamente? 1V) O que a pessoa pensa:
O que a pessoa esta atualmente pensando? Os seus pensamentos 0s mesmos que as suas palavras?
V) O que a pessoa sente: O que a pessoa esta sentindo? Como o ambiente afeta os seus sentimentos?
Como a pessoa lida com seus sentimentos? VI) O que a pessoa ouve: O que a pessoa esta ouvindo?
Que sons ou palavras a pessoa esta percebendo? VII) Quais sdo suas dores/desafios: Quais s&do os
desafios que a pessoa esta enfrentando? Ha algum que é doloroso enfrentar? VIII) Ganhos: O que a
pessoa esta tentando fazer? Como ela mensura sucesso? Que resultados ela esta tentando alcancgar?
(tradugao livre)
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Modelo de Negdcio. Em seguida, deve-se escolher trés candidatos promissores e

selecionar um para seu primeiro exercicio de perfil.

O processo de ideacéo refere-se a geragao de ideias. De inicio a quantidade é o que
importa, mas depois as ideias sao discutidas, combinadas e reduzidas a um pequeno
numero de opgdes viaveis, alcangando-se a sintese (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011)

Pode-se gerar ideias a partir de epicentros de inovagao (a inovagao pode vir através
dos recurso, oferta, clientes e finangas) utilizando o Canvas de Modelo de Negdcios e

perguntas “se”.

Seguindo os ensinamentos das técnicas de design, Osterwalder e Pigneur (2011)
destacam que ‘pensamento visual’ vem da utilizacdo de ferramentas visuais como
figuras, rascunhos, diagramas e Post-its™ para construir e discutir significados. Por
fim, os cenarios tém por escopo guiar o processo de desenvolvimento do Modelo de
Negdcios, no contexto de um design especifico e detalhado. O primeiro descreve
diferentes tipos de clientes: como os produtos ou servigos sao utilizados, quem os
utiliza, preocupacdes, desejos e objetivos. Descrevendo uma situagao especifica, um
cenario de cliente visualiza seus insights. Um segundo tipo descreve ambientes
futuros nos quais um Modelo de Negdcios pode competir. O objetivo aqui ndo € prever

o futuro, mas imaginar possiveis futuros.

Outro aspecto importante no modelo de negdcios € construir o CANVAS da proposta
de valor, cuja finalidade é verificar se o produto que esta sendo entregue esta
atendendo as expectativas do cliente. Essa ferramenta foi apresentada em

Osterwalder et al (2014) e pode ser visualizada na figura abaixo:
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Figura 4: Value Proposition Canvas

The Value Proposition Canvas @

Value Proposition Customer Segment

Gain Creators

»
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— Job(s)
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®

Fonte: Osterwalder et al. (2014)

2.4.3. Estratégia do oceano azul sob a 6tica do modelo de negécios

O termo oceano vermelho criado por Kim e Mauborgne (2005) representa todos os
espacos de mercados hoje conhecidos. A medida que o espaco de mercado fica mais
abarrotado, as perspectivas de lucro e de crescimento ficam cada vez menores. Os
produtos perdem o diferencial e a guerra da concorréncia ensanguenta as aguas,

dando origens aos oceanos vermelhos.

Ja o termo oceano azul é caracterizado por espacos de mercados inexplorados, pela
criacdo de demanda e pelo crescimento altamente lucrativo. Nos oceanos azuis a
competicao é baixa, pois as regras do jogo ainda ndo estdo definidas. O quadro abaixo

apresenta a diferenca entre os oceanos:

Quadro 2: Diferenca entre oceano vermelho e oceano azul (continua)

ESTRATEGIA DO OCEANO VERMELHO ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL

Competir nos espacos de mercado | Criar espacos de mercado inexplorados.
existentes.
Vencer os concorrentes. Tornar a concorréncia irrelevante.
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(concluséo)
Aproveitar a demanda existente. Criar e capturar a nova demanda.
Exercer o trade-off valor-custo. Romper o trade-off valor-custo.
Alinhar todo o sistema de atividades da | Alinha todo o sistema de atividades da
empresa com sua escolha estratégica de | empresa em busca da diferenciagéo e baixo
diferenciacio ou baixo custo. custo
Fonte: Kim e Magborgne (2005, p. 17 ).

O objetivo da estratégia é criar espagos de mercado inexplorados anteriormente. A
estratégia do oceano azul apresenta uma Inovacédo de Valor, que conforme Kim e

Mauborgne (2005) atribui a mesma énfase ao valor e a inovagéo.

Kim e Mauborgne (2005) propdem algumas ferramentas para facilitar a busca pela
inovagao de valor. Dentre as ferramentas, destaca-se a que os autores chamam de
Modelo das Quatro A¢des para obter inovagao de valor. Esse modelo baseia-se em
quatro perguntas fundamentais:

1- Qual dos fatores que o setor considera indispensaveis deve ser eliminado?

2- Que fatores devem ser reduzidos bem abaixo do padréao do setor?

3- Que fatores devem ser elevados bem acima do padrao do setor?

4- Que fatores devem ser criados que o setor nunca ofereceu?”

O modelo das quatro agbdes desenvolvido por W. Chan Kim e Renée Mauborgne
(2005) ajuda a estruturar a nova matriz de valor da empresa através de quatro agoes,
em que as duas primeiras agdes de “reduzir’ e “eliminar” desenvolve novas ideias
sobre como otimizar a estrutura de custos em comparagao aos concorrentes e as duas
outras agdes de “criar’ e “elevar” se destinam a criar novos atributos agregadores de

valor para a organizagéo.

O propodsito do modelo das quatro agdes € eliminar atributos de valor que ha muito
tempo servem de base para a concorréncia no setor, reduzir o excesso nos atributos
dos produtos e servicos oferecidos, no esforco de imitar e superar a concorréncia.
Além disso busca elevar a empresa atraveés da identificacdo e correcado das imitagcdes

que o setor impde aos clientes e criar novas fontes de valor para os compradores.
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Figura 5: Modelo das 4 ac¢des
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FONTE: Adaptacéo pelo autor do modelo das quatro agées de KIM e MAUBORGNE (2005)

O Canvas complementa a Estratégia do Oceano Azul fornecendo uma visao mais
ampla que ajuda a compreender como a alteragdo de uma parte do Modelo de
Negdcios tem impacto sobre outras. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011)
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3 E-COMMERCE

O e-commerce, ou comércio eletrénico através da internet € um ramo de atividade
econdmica que continua em expanséao, fato comprovado pelas perspectivas expostas
no portal E-commerce News (2018)*. Segundo Kotler e Keller (2006), e-commerce, ou
comércio eletrénico, significa que a empresa ou o site realiza ou facilita a venda de
produtos e servicos on line. De fato, a popularizacdo da internet viabilizou compras
sem sair de casa, fato que ampliou as possibilidades das empresas, considerando

menores custos do servigo e acesso ilimitado a pessoas.

Além disso, a mudanga de habito das pessoas contribuiu sensivelmente para o aumento
das vendas por internet. A combinagc&o do uso da internet com o mercado de consumo
tornou-se ferramenta importante para quem busca abrir um novo negécio ou para quem
planeja tornar seu negoécio mais atrativo e lucrativo no mercado. Esta premissa acarretou
o surgimento de novas empresas e 0 ingresso de negocios ja existentes neste canal de

vendas.

No caso do e-commerce, o valor atrativo frente ao publico € dado na facilidade de compra
através da venda por um site, entrega a domicilio, facilidade de utilizagdo de cartdo de

crédito e pelo fato de estar disponivel em tempo integral.

Baptista e Botelho (2007) destacam os atributos mais relevantes para o processo de

compra por internet:

a) preco: a facilidade de localizar e comparar ofertas de produtos pode gerar
uma tendéncia de declinio de pregos ou uma busca de diferenciagao no
produto;

b) confianga: os consumidores tomam decisGes de compra na internet com
base na confianga, sendo que a quantidade de confianga que um site
necessita passar para o consumidor depende da categoria do produto, da
pressao competitiva dos novos intermediarios, da informagao disponivel e da
capacidade de inovagao do site;

c) marca: mesmo para os consumidores que utilizam ferramentas de busca e
comparagao de pregos de produtos em oferta on line, que provavelmente
seriam mais sensiveis a prego, a marca varejista parece indicar um sinal de
qualidade de servigos. Desenvolver reputacdo de marca e cobrar pregos
premium pelos produtos € uma estratégia ja ha muito existente no mundo
real;

d) usabilidade: no comércio eletrénico é inerente ao processo de compra a
interagéo (uso) do consumidor com o site de venda dos produtos. Sites com
atratividade visual e faceis de usar estimulam positivamente o seu uso. Em

4 Disponivel em https://ecommercenews.com.br/artigos/tendencias-artigos/o-futuro-do-e-commerce-o-
que-esperar-para-2018/. Acesso em 28 jan 2018.
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contrapartida, sites mais lentos tendem a ser avaliados negativamente pelos
consumidores.

De fato, com o avango tecnoldgico é perceptivel a mudanga no comportamento do
consumidor, principalmente quando se observa que muitos clientes optam pela
comodidade em nao se deslocar para ter acesso ao produto ou servico, aumentando,

assim o numero de adeptos do comércio eletrénico.

Apds estudar os grandes motivadores para adogdo do e-commerce pelos
consumidores em diversos autores, Nakagawa (2008) sistematiza:

Quadro 3: Beneficios/motivadores do e-commerce

Comodidade, Praticidade, acessibilidade e conveniéncia; Possibilidade de comprar a qualquer
momento, a partir de qualquer local com acesso a internet

Amplitude — escolha global e melhor selecdo

Reduc¢ao da incerteza em relacdo a produtos digitais: teste, experimentacéo e entrega on line

Natureza da midia: tempo-real e economia de tempo

Maior volume de informacbes de forma dindmica: agrega instantaneidade e flexibilidade ao
processo da compra ao permitir instantaneidade e flexibilidade ao processo de compra ao
permitir comparagdes entre caracteristicas e precos de produtos e fornecer suporte mais
consistente a decisdo de compra.

Diversao

Caracteristicas percebidas do vendedor, especialmente competitividade de precos e facilidade
de cancelamento de pedidos Promocdes, descontos, brindes; Reducido dos custos
transacionais e operacionais das empresas devido a concorréncia exasperada, e a diminuigao
dos custos da busca de informagdes e avaliagdo de alternativas

Marketing um-a-um — disponibilidade de ofertas personalizadas

Natureza néo social da compra online, reduzindo a pressao e agilizando o processo evitar
multidées/ vendedores

Maior grau de privacidade e anonimato

Fonte: Pesquisa elaborada por Nakagawa et al. (2008, p.85)

Nakagawa (2008) indica também os principais inibidores da adog¢ao do e-commerce

pelos consumidores

Quadro 4: Barreiras/ inibidores do e-commerce (continua)

Impossibilidade de ver ou tocar no produto; Dificuldade em avaliar a qualidade de
produtos; Falta de confianga no produto que ira receber

Falta de prazer/diversao durante a compra: ver, sentir, comparar, passear pelos
corredores; Preferéncia por realizar compras pessoalmente

Preocupacéo com problemas de seguranga e privacidade; Riscos de seguranga nas
transacdes; Receio de fraudes e risco de perdas

Falta de confiangca em vendedores virtuais
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(conclusao)

Prazo de entrega

Falta de contato pessoal

Experiéncia com computador ou com Internet limitada ou relutante
Rapidas mudancgas na tecnologia
Custos de entrada (aquisicdo de um computador) e de uso (provedores de acesso).
Dificuldade em encontrar o que se procura, em funcao de limitagdes do usuario,
mecanismos de busca utilizados, baixa usabilidade do site; Navegacéo pobre
Alto consumo de tempo por dificuldade em se encontrar o que se procura, exigéncia de
cadastro para acessar os servigos disponiveis, comparag¢ao de precos, baixa performance
na velocidade de conexao.
Falta de interesse ou necessidade
Nenhum reconhecimento de marca
Precos mais altos

Fonte: Pesquisa elaborada por Nakagawa et al. (2008, p.85-86)

Fazendo uma comparacao entre os beneficios e as barreiras para a implantagao de
um comeércio eletrénico, resta evidenciado que os fatores motivadores sao mais
expressivos que os inibidores, principalmente porque é possivel diminuir as barreiras

a partir de investimentos no site ou aplicativo.

Ao realizar uma revisao bibliografica do impacto das tecnologias moveis no contexto
das organizagbes Montenegro (2017) verificou como é a aceitagdo dos usuarios a
respeito do servigo de tecnologia movel. Para tanto foram analisados 20 artigos sobre
o0 assunto mobile commerce, elencando os principais resultados encontrados pelos

autores.

No artigo “The Effects of Trust Transference, Mobile Attributes and Enjoyment on
Mobile Trust (Giovannini et al., 2015)” constatou-se que mas experiéncias com a
internet em ambientes e-commerce travam a confianga do usuario em ambientes m-

commerce, retratando que usuarios tém mais confianga nos procedimentos off line.

No artigo “The Impact Of Transaction Trust on Consumers’ Intentions to Adopt M-
Commerce: A Cross-Cultural Investigation” (KAO, 2009), concluiu-se que a confianga
online mével € a mesma que em um dispositivo estatico, tendo sido comprovado que
a confianga em servigos de corretagem online tem impacto significativo na percepgéao

de facilidade de uso.
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O estudo “A structural model of customer satisfaction and trus in vendors involved in
mobile commerce” (SUKI, 2010) revelou que vendedores de dispositivos moveis
fornecem maior satisfagao a seus clientes em comparacao ao e-commerce, bem como
que a confianga estd no fornecedor/servigo, sendo esta inteiramente ligada a

satisfagcao do uso da ferramenta m-commerce.

A pesquisa realizada constatou uma grande diversidade de utilidades e solugdes que
o m-commerce oferece, sendo que as principais caracteristicas encontradas nos
resultados dos artigos pesquisados foram: 1. maior agilidade e rapidez nos processos,
que proporciona sensagdes de prazer ao usuario no momento da compra pela
ferramenta; 2. o layout do aplicativo possui relagao direta com a confianga percebida
pelo usuario na hora de efetuar uma compra no m-commerce; 3. a confianca é o
principal fator para adog¢ao de uma ferramenta m-commerce, principalmente no mobile
banking; 4. a influéncia social possui maior relevancia do que a opiniao pessoal do

usuario quanto ao uso da ferramenta m-commerce.

Diante dos resultados, os autores concluem que a preocupagao com o design e
usabilidade da aplicacdo sao aspectos relevantes que devem ser observados no
processo de criacédo do servico, embora fatores externos, como conexao da internet e
influéncia social na escolha do individuo, também devam ser levados em

consideracao quando se opta pela ado¢ao do m-commerce.

Com o trabalho foi possivel concluir que na relagdo usuario com o m-commerce, a
confianga surge como o principal fator de aceitacéo do servigo. Ante o exposto, resta
claro que o comércio eletrénico tem papel relevante no mercado e tem sido um canal

de venda e distribuicdo rentavel para as empresas.

Para o setor de supermercados, acredita-se que ha muitos elementos motivadores
para investir no empreendimento digital. Assim como varios empreendimentos, os
supermercados vém passando por transformagdes com o intuito de acompanhar os

avangos tecnoldgicos e as transformacgdes da sociedade.
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De acordo com Rojo (1998), os varejistas estdo em constante busca da melhoria de
qualidade. Para isso, é importante acompanhar os avangos tecnologicos para se

adequar ao publico consumidor.

Na atualidade, ha inumeros consumidores que em razao de suas ocupagoes nao tém
tempo para ir ao supermercado ou ainda que pelas dificuldades no deslocamento
gostariam de um e-commerce para supermercado. Diante disto, 0 modelo de negocios
supermercado em casa se apresenta como alternativa as demandas do consumidor

moderno.
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4 METODOLOGIA CIENTIFICA DO TRABALHO

4.1 Caracterizagao do Estudo

Neste tépico sera abordada a metodologia da pesquisa, indispensavel a sustentagao
do trabalho. A importancia de apresentar a metodologia utilizada consiste em
sumarizar os aspectos metodolégicos utilizados na pesquisa, a fim de torna-lo
compreensivel para os leitores e despertar a confianga na qualidade dos
procedimentos adotados e dos resultados obtidos (MATTAR, 1996).

A proposta deste trabalho € elaborar um modelo de negdcio para criagdo de um
supermercado digital através do método Canvas. Para alcangar os objetivos deste,
foram utilizados procedimentos metodoldgicos fundamentais. No planejamento da
pesquisa, devem ser definidas questdes relativas ao procedimento de coleta de dados
como fonte de dados, abordagem da pesquisa, instrumento de pesquisa,
planejamento amostral e método de contato (BARQUETTE; CHAOUBAH, 2007).

A abordagem da pesquisa € qualitativa pois descreve a complexidade do problema,
analisa as interagcdes das variaveis, compreende e classifica processos dinamicos
vividos por grupos de individuos ou de organizagdes, ressaltando a possibilidade de
contribuir no processo de mudancga e aplicagédo dos modelos de negdcio, viabilizando
maior nivel de profundidade e entendimento das particularidades do modelo
(RICHARDSON, 1999).

Ademais, existem aportes quantitativo, pois foram realizadas coletas de dados
visando a qualidade do modelo de negdcios. As pesquisas qualitativas qualificam os
dados, ndo se preocupam com medidas, avaliam a qualidade das informacdes, sao
ricas em dados descritivos (MARCONI; LAKATOS, 2003). Esta abordagem foi utilizada

na fase de coleta de dados de foram objetiva.

As fontes de dados sao primarias, fontes portadoras de dados que ainda ndo foram
trabalhados (coletados, tabulado e analisados) e secundarias, fontes que possuem
dados disponiveis para consulta, ja tratados e sintetizados, a exemplo de livros,
jornais, revistas (SILVA, 2014).
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Como instrumento de pesquisa utilizou-se o questionario que € um instrumento
composto por poucas questdes e que tem por objetivo verificar a viabilidade de um

modelo de negdcios.

Registre-se ainda que as ligdes metodologicas de Umberto Eco (2005) direcionardo a
pesquisa e definirdo os passos a serem seguidos na elaboragdo do modelo de
negocios. Deste modo, resta imprescindivel a delimitacdo do tema. Para a elaboragao
do estudo proposto, foram feitos fichamentos de livros relacionados com o tema, a fim
de sistematizar as diversas posi¢cdes dos doutrinadores e conseguir subsidios para a
estruturagdo do empreendimento, sendo imprescindivel a revisdo bibliografica e o

levantamento de dados.

4.2 Limitagoes da pesquisa

Em razédo da pouca utilizagdo do modelo de negdcios do supermercado digital em
Aracaju, encontrou-se dificuldade para aplicagdo do questionario com
empreendedores do ramo. Ainda assim, foi possivel conseguir frutiferas informacgdes
em conversa com um empreendedor que desenvolveu aplicativo para supermercados

no interior do estado de Sergipe.

Foi mencionada sua motivagcado para que desenvolvesse aplicativo para o setor de
supermercados. A motivagédo de se desenvolver um negocio digital pode representar
o perfil da regido em que se encontra e influenciar na utilizagcdo, ou nao, de
ferramentas de planejamento. Abordou-se também o planejamento e os resultados do

negocio, objetivando conhecer tanto a fase de planejamento como os resultados.
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4.3 Instrumento e coleta de dados

Foi aplicado um roteiro de entrevista com 34 pessoas a fim de elaborar a persona que
viria a ser retratada em um Mapa de Empatia. Uma vez ponderada tal persona,
construiu-se um Quadro da Proposta de Valor, e posteriormente, desenhou-se o
Quadro de Modelo de Negdcios. Por meio de avaliagao deste, foi possivel que um
empresario do setor supermercados em Sergipe validasse o modelo de negdcios

proposto valendo-se da ferramenta Modelo das Quatro Acgdes.
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5 MODELO DE NEGOCIOS: MERCADINHO EM CASA

O presente capitulo descreve o modelo de negdcios, baseado no Canvas, elaborado

para uma empresa de supermercado online na cidade de Aracaju/SE.

O modelo esta dividido em: segmentos de clientes, proposta de valor, canais,
relacionamento com cliente, fontes de receita, recursos chave, atividades chaves,

parcerias chave, estrutura de custos.

Iniciou-se a projegao do Canvas com o design, analisando variados tipos de clientes
que poderiam ser focados pelo Modelo de Negdcio. E importante registrar que nem
todas as estratégias de design sugeridas por Osterwalder e Pigneur (2011) foram
utilizadas em razado da auséncia de utilidade pratica para o modelo de negdcios

pretendido.

Através da construcdo do Mapa da Empatia, serdo apresentadas as principais
aspiracoes, desejos e sentimentos dos clientes sobre o mercadinho em casa com o
intuito de definir o segmento de clientes. Para isso, foram respondidas as seis

questdes apresentadas a seguir:
Para definicdo de segmento de clientes utilizou-se o mapa da empatia. O mapa foi
aplicado com 34 pessoas, sendo 14 mulheres e 20 homens, de 25 a 57 anos e

residentes em Aracaju, chegando-se as seguintes respostas:

Figura 6: O que ele vé?
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Figura 7: O que ele fala?
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Figura 8: O que ele faz?
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Figura 9: O que ele escuta?
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Figura 10: O que ele pensa e sente?
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pode ser visualizado a seguir:
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Figura 13: Mapa de Empatia construido.
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Através da persona constatou-se que o segmento de clientes que a empresa procura
atender s&o pessoas que trabalham muito, que ndo tem tempo para ir a um
supermercado fisico ou ndo gostam, que buscam praticidade e comodidade para o

seu dia a dia.

E um mercado de massa cujas barreiras sdo a tecnoldgica e geogréafica. Basta ter
acesso a internet e estar em Aracaju. Foram percebidas diferentes motivagdes que
levariam as pessoas a aderirem ao negocio, sendo prudente segmenta-las por essas
caracteristicas.

- Pessoas com smartphone em Aracaju
- Pessoas que buscam maior comodidade
- Pessoas com tempo escasso

- Pessoas com dificuldade de locomog¢ao

No tocante a proposta de valor que o futuro empreendimento busca trata-se de um
um e-commerce de um supermercado que proporcione ao cliente uma experiéncia

satisfatoria e diferenciada dos servigos oferecidos pelas lojas fisicas.

A proposta de valor € a razao pela qual os clientes escolhem a empresa. Este bloco
apresenta o que cria valor para o segmento de clientes. A empresa fornecera produtos

alimenticios nao pereciveis ou de utilidades domésticas na casa dos clientes.

Para alcancar a proposta de valor foi utilizado o CANVAS de proposta de valor
(Osterwalder et al, 2014). Com o intuito de preencher cada bloco do canvas foram

utilizados alguns gatilhos.

O primeiro bloco é referente as tarefas dos clientes e objetiva entender como o cliente
resolve o problema, elencando as tarefas que realizam, necessidades que querem
satisfazer ou problemas que querem resolver. No tocante as tarefas dos clientes foram
feitos os seguintes questionamentos para preenchimento do CANVAS:

a) Quais necessidades basicas o seu cliente esta tentando satisfazer?

b) Quais tarefas funcionais vocé esta ajudando seu cliente a realizar?

Com isso chegou-se a seguinte conclusao:
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Figura 14: Tarefas dos clientes
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Fonte: elaborado pelo autor

Apos preencher o bloco das tarefas, passou-se para o bloco “dores”, que visa
descrever o que aborrece o cliente antes ou depois de realizar a tarefa para resolver
o problema, em relagao a custos financeiros, emogdes negativas ou riscos. Para tanto,
foram utilizados os seguintes gatilhos:
a) O que seu cliente acha que demanda muito?
b
c
d
e

) O que faz seu cliente se sentir mal?

) Como as solugdes atuais estao deixando de satisfazer seu cliente?

) Quais sao as principais dificuldades e desafios que seu cliente encontra?
) Quais consequéncias sociais negativas o seu cliente encontra ou teme?
f) Quais riscos seu cliente teme?

g) O que tira o sono do seu cliente?

h) Que erros comuns seu cliente comete?

i) Que barreiras estdo impedindo o seu cliente de adotar solu¢des?

Apobs os questionamentos, chegou-se ao seguinte esquema:
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Figura 15: Dores dos Clientes

Fonte: elaborado pelo autor

Posteriormente, deve preencher os beneficios que o cliente espera, deseja ou pelo
qual seria surpreendido. Esse bloco pode ser preenchido com utilidades funcionais,
ganhos sociais, emog¢des positivas ou economias. Osterwalder et al (2014) indica os

seguintes questionamentos:

a) Que economias fariam o seu cliente feliz?

b) Que resultados o seu cliente espera e o que iria além dessas expectativas?
c) Como as atuais solugbes encantam o seu cliente?

d) O que faria o trabalho ou a vida do seu cliente mais facil?

e) Que consequencias sociais positivas seu cliente deseja?

f) O que o seus clientes estao procurando?

g) Com o que o seu cliente sonha?

h) O que é sucesso e fracasso para o seu cliente?

i) O que faria aumentar as chances de adotar uma solugéo?

Com isso chegou-se a seguinte conclusao:
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Figura 16: Ganhos dos Clientes

Fonte: elaborado pelo autor

A fim de identificar a relevancia dos aspectos foi criado o quadro abaixo, que

demonstra a ordem de prioridades para o cliente em cada campo.

Figura 17: Ordem de prioridades
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FONTE: Adaptado do SEBRAE (2016).
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Apoés realizar o mapeamento do cliente e identificar suas necessidade, ganhos
esperados e tarefas que realizam, passou-se a analisar a proposta de valor do produto

Ou servigo.

Em relagdo ao produto que sera entregue concluiu-se o seguinte:

Figura 18: Produto

Supermercado via
App

Fonte: elaborado pelo autor

Em seguida deve-se descrever quais dores do seu cliente vocé esta diminuindo ou
aliviando para a realizagcédo da tarefa com o fornecimento do seu produto. Para tanto
foram feitos os seguintes questionamentos:
a) O produto produz economia em termos de tempo, dinheiro ou esforgos?
b
C
d

e

) O produto faz o seu cliente se sentir melhor?

) O produto melhora solu¢des de baixo desempenho?

) O produto coloca um fim nas dificuldades e desafios que o cliente encontra?
) O produto elimina as consequéncias sociais negativas que os clientes
encontram ou sentem?

f) O produto elimina riscos que o seu cliente teme?

g) O produto ajuda seu cliente a dormir melhor de noite?

h) O produto limita ou evita erros comuns que os clientes cometem?

i) O produto acaba com barreiras que impedem o seu cliente de adotar

solucdes?

Com isso alcangou-se o seguinte resultado:
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Figura 19: Aliviadores

Fonte: elaborado pelo autor

O ultimo campo a ser preenchido é referente aos criadores de ganho, que intenciona
descobrir como a sua proposta de valor cria ganhos para o seu cliente, como os
beneficios sdo criados e se 0 desejo ou a expectativa serdo supridos ou superados.
Para tanto, foram feitos os seguintes questionamentos:
O seu produto ou servicgo:
a) O seu produto ou servigo gera economia que faz o seu cliente feliz?
b) O seu produto ou servigo produz resultados que seu cliente espera ou vai além
das expectativas?
c) O seu produto ou servigo copia ou supera as solugdes atuais que encantam
seu cliente?
d) O seu produto ou servigo faz a tarefa ou a vida do seu cliente mais facil?
e) O seu produto ou servigo cria efeitos sociais positivos que o se cliente deseja?
f) O seu produto ou servigo faz algo que os clientes estdo a procura?
g) O seu produto ou servigo satisfaz algo que os clientes estdo sonhando por?
h) O seu produto ou servigo produz resultados positivos que satisfazem os
critérios de sucesso e fracasso dos seus clientes?

i) O seu produto ou servigo ajuda a tornar a adogao mais facil?

ApOds esses questionamentos chegou-se a seguinte concluséo:



Figura 20: Criadores de ganhos

Fonte: elaborado pelo autor

Com isso, chegou-se ao seguinte panorama de como a proposta de valor do
mercadinho em casa ira impactar o cliente tornando mais facil a validacdo das

hipoteses levantadas neste trabalho:
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Figura 21: Canvas da proposta de valor
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Especificamente ao CANVAS de modelo de negdcios compreendeu-se como proposta
de valor entrega de produtos de supermercado em casa, comodidades, qualidade de
vida e tempo.

Os canais buscam descrever a forma de comunicagao, distribuicdo e venda da loja.
Como principal forma de contato com o cliente foram escolhidas as redes sociais como
Facebook e Instagram. As paginas virtuais permitem a exposigéo do produto ao cliente
e divulgagao dos servigos com um custo baixo e que se mostra muito eficiente. Além
da comunicagéo virtual, ha a oferta de frete gratis para as trés primeiras compras € o

incentivo a indicacio de clientes.

Com o objetivo de verificar a opinido da clientela sera disponibilizado no aplicativo um
link para indicagao de melhorias e sugestdes para que o servigo seja garantido com a
qualidade almejada. Com as observagdes dos clientes poderdo ser implementadas
melhorias imediatas, e, quando necessario, oferecida uma forma de compensagao ao

cliente que investe na loja.

O relacionamento sera desenvolvido principalmente através da Internet com o uso de
redes sociais. Além disso, o aplicativo enviara ofertas que possam ser do interesse do
cliente via notificagbes, caso ele deseje. Arede social sera uma forma de comunicagéo
ativa e com retorno rapido, com prazo maximo de 12h. O incentivo ao teste do

aplicativo contempla frete gratis para as 3 primeiras compras do cliente.

As fontes de receita serdo a venda direta de mercadorias aos clientes, as negociagoes
com fornecedores para exposigao de marca em banners digitais ou destaque de seus

itens na esteira de ofertas.

Em relagdo aos recursos, a plataforma digital € o ativo de maior relevancia operacional
no negocio. Os veiculos para entrega — moto com carrocinha e galpdo para
armazenagem — complementam os bens que precisam ser gerenciados. Além disso,
Serado necessarios recursos operacionais como infraestrutura tecnoloégica e
funcionarios. Os funcionarios sao pegas fundamentais do negdcio, pois irdo separar a
mercadoria do cliente e para tanto, receberido capacitagao e 0s recursos necessarios

para a realizacdo do atendimento com qualidade.
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A principal atividade oferecida pela empresa sera o servico de vendas de produtos de
supermercado on line com um servi¢go diferenciado. A loja se diferenciara no seu
servigo por oferecer praticidade e comodidade. O servigo de qualidade também sera
uma pecga chave da empresa. O aplicativo tem que ser pratico e visual chamando

atencao e atraindo clientela. A plataforma devera ser intuitiva.

As principais atividades serdo a de compras de mercadorias para revenda;
Acompanhamento e expedicdo dos pedidos; Manutencio preventiva da plataforma;
Atualizacdo de itens (saldo e precgo); Programacdo e divulgagdo e execugao de
ofertas; CRM.

As parcerias com fornecedores-anunciantes serdo muito importantes pois geram
renda extra ao negocio. Os mantenedores da plataforma também sdo de alta
relevancia. Os principais custos do empreendimento serdo com a manutencdo do
aplicativo, ordenados, marketing, contabilidade, tributos, licengcas. Antes mesmo de a
loja iniciar suas operagdes, havera custos com a infraestrutura do galpao para criar

um ambiente para acomodacgao dos produtos.

Apods a elaboracéo e analise do mapa da empatia e do CANVAS de proposta de valor
foi elaborado o CANVAS de modelo de negécios conforme pode ser visualizado na

figura abaixo:
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6 VALIDAGAO DO MODELO DE NEGOCIOS

A estratégia do oceano azul foi utilizada neste trabalho com o intuito de validar o
modelo de negdcios proposto, ja que apds a aplicacdo do modelo das quatro agdes
constatou-se que se trata de um negdcio inovador e ainda pouco explorado no

mercado. Para tanto foi aplicada a ferramenta das quatro acdes.

Para aplicar o modelo das quatro agdes foi realizada entrevista com um empreendedor

que possui supermercado no interior do Estado de Sergipe.

Para a primeira pergunta relacionada ao modelo das 4 agbes, “Quais atributos
considerados indispensaveis pelo setor devem ser eliminados?” O entrevistado

mencionou que nenhum dos atributos da empresa atualmente devem ser eliminados.

A segunda pergunta, “Quais os atributos devem ser reduzidos bem abaixo dos
padroes setoriais?” O entrevistado mencionou que deveria reduzir a dedicagcdo na
elaboracao da ferramenta, pois perde-se tempo que deveria ser ocupado com a

analise do cliente. Em como fazer ele comprar mais e sempre.

Ja na terceira pergunta, “Quais atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser
criados™? O entrevistado mencionou que ndo seria necessario criar outros atributos

para o supermercado digital.

E na ultima pergunta, “Quais atributos devem ser elevados bem acima dos padrdées
do setor”? O entrevistado apontou que a atengao dada a ruptura € algo que tem que
ser diferente do que se vé hoje no mercado. E importante que se tenha o que o cliente
deseja. Mesmo que seja fazendo parcerias com a concorréncia para que a experiéncia

do cliente seja bastante positiva.
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FIGURA 23: Resumo dos resultados obtidos referentes ao modelo das quatro agdes

ELIMINAR REDUZIR

- Dedicagao a
plataforma

CRIAR ELEVAR

- Atencao a
ruptura

Fonte: Pesquisa de Campo

Apods a analise dos resultados decorrentes da aplicacdo do modelo das quatro acdes
constatou-se que o modelo de negocios mercadinho em casa encontra-se em um
ambiente denominado por Kim e Mauborgne (2005) como oceano azul, ja que se trata

de um negdcio inovador e pouco explorado em Aracaju.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho de conclusdo de curso utilizou a Modelagem Canvas, para a
elaboracdo de um modelo de negdcio para uma loja virtual de supermercado.
Conforme demonstrado no trabalho, a estruturagdo do modelo de negécio através do
canvas serve de um guia para o empreendedor, ou seja, € um mapa do negocio, que

ira ajudar no desenvolvimento das estratégias de negdcio.

Construiu-se o quadro Canvas e detalhou-se suas nove perspectivas. Verificou-se que
0 Modelo de Negdcio proposto € viavel e que possui um publico disposto a utilizar um
servico diferenciado.

Para obtencio dos dados necessarios para a descricao das nove perspectivas, foram
realizadas pesquisas documentais. A maior limitacdo nesta etapa foi a obtengao de

alguns dados.

A proposta de valor da futura empresa foi elaborada com base no canvas de proposta
de valor de Osterwalder et al (2014), utilizando-se opinidao de consumidores do ramo
€ no que o mercado oferece atualmente. Com isso, a proposta construida consiste em
oferecer servigco de mercadinho digital, trazendo mais comodidade e praticidade aos
clientes. Com o intuito de identificar o perfil da clientela foi elaborado um mapa da
empatia, apds aplicar questionario com 34 pessoas de diferentes estilos, alcancando

uma persona.

Ainovacéao do negécio esta presente em sua proposta de valor, 0os servigos propostos
no modelo n&do sédo oferecidos pela concorréncia, e tém grande potencial para se

tornarem diferenciais para escolha do publico.

Neste ramo, os canais mais utilizados sdo as redes sociais e 0s anuncios em
instagram e facebook. O autor vé um grande potencial de desenvolvimento de uma
pagina virtual para divulgagao da loja, trazendo mais proximidade aos clientes. Estes
canais serdo utilizados ndo somente como uma forma de divulgacdo, mas também

como uma forma de relacionamento com o cliente.
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Neste tipo de negdcio sera muito importante a parceria com fornecedores-anunciantes
para que o aplicativo ou loja virtual possa oferecer um valor mais baixo que o da

concorréncia e tenha rendimentos extra com os anuncios.

Com o auxilio da estratégia do oceano azul, especificamente através do modelo das
quatro acbes foi possivel validar o modelo de negodcios além de ampliar o
conhecimento do mercado no qual a loja ira se estabelecer e elaborar suas
estratégias. A principal estratégia proposta para o sucesso e penetracédo no mercado
€ a divulgagao em redes sociais. Sera aplicada uma forte estratégia de relacionamento
com os clientes, através destes meios, para divulgagdo da loja com descontos e
viabilizagéo de frete gratis.

Com a construcdo das estratégias, foi possivel perceber que este € um mercado
inovador, sendo necessario muito planejamento e pesquisa para colocagéo da loja
virtual. O trabalho foi de fundamental importancia, ndo apenas para a conclusao do
curso em Administracao, mas, também, para a exploracdo de um ramo de interesse e
aplicagao pratica de muitos assuntos discutidos de forma tedrica durante o curso

académico.
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