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SILVA, Andreza dos Santos da. Utilizacdo do Canvas como Ferramenta de
Diagnéstico de Gestdo na Empresa Oca do Cuscuz. Trabalho de Concluséo de Curso
(Curso de Graduacao em Administracao), Universidade Federal da Paraiba, Campus
| — Joao Pessoa — PB.

RESUMO

O segmento brasileiro de Alimentacdo Fora do Lar tem apresentado
crescimento significativo e varios empreendimentos no ramo alimenticio surgiram na
tltima década. Porém, este crescimento tem acompanhado os gastos do consumidor
e diminuido nos dltimos anos. Em meio a tanta inseguranca de mercado, o
empreendedor precisa ter um plano estratégico e avaliar seu negdocio. Empresas do
ramo alimenticio sdo as mais cogitadas quando h& a necessidade de se empreender
por necessidade, precisando de uma ferramenta que auxilie no planejamento de seus
negécios. Objetivou-se neste estudo, entdo, a investigacdo de como a ferramenta
Canvas de Modelo de Negdcios, utilizada para planejamento de negdcios, pode ser
utilizada para o diagnéstico da cuscuzeria Oca do Cuscuz. Empresa esta que se
encaixa no perfil procurado pelo estudo por ser pequena, do ramo alimenticio que se
iniciou a menos de uma ano e meio em Jodo Pessoa, PB. A caréncia de estudos sobre
a ferramenta na area alimenticia e no estado da Paraiba foi o que impulsionou este
trabalho. Como metodologia, utilizou-se da observacdo em campo e de entrevista
semiestruturada com um dos sécios, baseada na elaboracdo do Modelo Canvas de
Negdcios (2011), de Osterwald e Pigneur. Dentre 0os pontos positivos e negativos
identificados pela analise, p6de-se observar a preocupacdo da empresa com 0
relacionamento com os clientes, e a visdo que o sOcio entrevistado tem sobre eu
negaocio.

PALAVRAS-CHAVE: Modelo Canvas de Negocios. Estratégia. Restaurante.



LISTA DE ILUSTRACOES

LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 - COMPONENTES CHAVE DO MODELO DE NEGOCIOS ....cuiieieieeeeie e aeenns 21
FIGURA 2 - O QUADRO DO MODELO DE NEGOCIOS....cuuivuiitiiieiiiiieeeenisieensensesneensssnsenens 28
FIGURA 3 - MODELO CANVAS DA EMPRESA OCA DO CUSCUZ.....cviieiieeeeeeee e eeeeaeens 48

LISTA DE QUADROS

QUADRO 1 - CITACOES SOBRE MODELO DE NEGOCIOS .....cuvveeveeeieieecreeeeieeeeiieeseeeseee e 18

QUADRO 2 - NOVE DIMENSOES BMC ...ttt eae et 20



LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

BMC Business Model Canvas

GEM Global Entrepreneurship Monitor

IFB Instituto Foodservice Brasil

IDF indice de Desempenho Food Service
PIB Produto Interno Bruto

SWOT Strenghts / Weaknesses / Opportunities / Threats



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt anas 11
1.1 DELIMITAGAO DO TEMA E FORMULAGAO PROBLEMA DE PESQUISA ......ccevviieeiiiieenninne. 11
1.2 OBJIETIVOS DA PESQUISA. ....ceiiiiiieiiiieesitiee e sitee ettt et e sttt et nnbe e e nbe e e e neeas 13
1.2.1 ODJELIVO GEIAI ... 13
1.2.2 ObjetiVOS ESPECITICOS ...ccviiiiiiiiiiiieeee e 13
1.3 JUSTIFICATIVA ettt ettt ettt s e e e e ettt ettt e e e e et e e e e e b e e e e e e e e e e e nnnn s 13
2 REFERENCIAL TEORICO.......c.oiiiiiiiiieieeieieeess s 15
2.1 EMPREENDEDORISMO .. ..ccttttttuuutaeeeteeeenstni s aeeeseeessssss s e e eeeseesssssn s e e e eeeeenennnnnanes 15
2.2 ESTRATEGIA .ottt ettt ettt e e e ettt e e e e ettt e e e e e 17
2.3 MODELO DE NEGOCIOS ...ccvtttiiiiaeeeeeteeeettiie e e e e e e eeesasas e e e e e s eeessnss e e e e e e e eennnnnnannns 17
2.4 MODELO DE NEGOCIOS CANVAS .....coiiiiiiiiiiieaeeeeeeeeetiss e e e e e eeeetna e e e e e e e ennnnnn s 19
2.4.1 Segmento de ClIentes (SC)....coooeeieiiiieeeeeeeee e 21
2.4.2 Proposta de Valor (PV)......oo ittt 22
A R O - 1 = 11 (4 1 ) PO 24
2.4.4 Relacionamento com ClienteS (RC) .....cooviviiiiiiiiiiie e 24
2.4.5 Fontes de ReCEItA (REB) ....cceeeiiiiiiiiiiiieee e 25
2.4.6. Recursos PrinCIpaisS (RP) ... 26
2.4.7 Atividades-Chave (AC) ... 26
2.4.8 Parcerias PrinCipaiS (PP).......coooiii i 27
2.4.9 EStruturas de CUSLOS (CF) ..eveeiiurriieeiiiiiieeeeiiiiee e e siieee e e ssiiee e e s snaeeee e s snnneeeeeenees 27

2.4.10 Quadro de Modelo de NEQOCIOS .........ciiiieeiieieeiiiiie e e e e e e e e e 28



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......c.coiiuiieeieeieeeeeeeee e, 29

4. PESQUISA E ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS. .................. 31
4.1 CARACTERIZAGAO DA EMPRESA .....cciiiiiiiiiiii ettt ettt et 31
4.2 ENTREVISTA E ELABORAGAO DO MODELO CANVAS ....ccoiuiiiiaiiieeiiiieesiieee e e snieee e 32
4.2.1 SegMeENt0 de ClIENTES .....cie e e e e 33
4.2.2 PropoSstas A€ VaAlOr ........ccooeiiiiiiieeiiie e e e 34
G O g - 1 S TP PPPTT PP 35
4.2.4 Relacionamento Com 0S CHENLES ........coovviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 36
4.2.5 FONteS de RENUA.......cciiiiiiiiiiiiiiiii 38
4.2.6 ReCUISOS-Chave.........ccccooiiiiiiiiiiiee e 39
4.2.7 AtiVIdadesS-Chave ... 40
4.2.8 ParceiroS-ChaVe..........ccoiiiiiiiiiiii e 40
4.2.9 ESIrULUIa 0@ CUSEOS......coiiiiiiiiiiiiieieeeeeee ettt 41
4.3 PONTOS POSITIVOS IDENTIFICADOS .....uuuuiiieeiiiiiintiiisae e e e s eeesssiian e e e e e eeennia e 42
4.3.1 SegMENt0 de ClENIES .....cccceiiieeeee e 42
4.3.2 Propostas A€ ValOr .......ccoooeiiiiiiieiiee e 42
4.3 3 CANAUS ...coiiiiieiiieee e 42
4.3.4 Relacionamento Com 0S CHENLES ........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 43
4.3.5 AtiVIdAdeS-Chave ... 43
4.3.6 ParceiroS-ChaVe..........cooiiiiiiiiiiiieee e 43
4.3.7 ESIrULUIa 0@ CUSEOS......ciiiiiiiiiiiiiieeeeeeee ettt 43

4.4 PONTOS NEGATIVOS IDENTIFICADOS ...uiitiitiiiieettieeeetneeeeinseseineeesnseesnnssesnseesneeennnns 43



4.4.1 SEgMENO A€ ClIENTES ...t e e e e 43

4.4.2 Proposta de ValOr..........cooooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 44
G B - - 1SR 44
4.4.4 Relacionamento COM CHENIES .........oiii i 44
4.4.5 RECUISOS-CRAVE.......uuiiiiii e e e e e e e e et e e e e 44
4.4.6 AtiVIdAdeS-ChAVEe .......ccooiiiiiiiiiie e 44
4.4.7 ParCeirOS-ChaVe........ccooiiiiiiiiiiiieeee e 44
4.5 PROPOSTA DE MEDIDAS PARA A MELHORIA DE GESTAO ...vvviiieeiiiiiiiiiiiieeeeeeesessnnnnnnnns 45
4.5.1 SegMeENt0 de ClENIES .....cccce i 45
4.5.2 Proposta d€ ValOr.........cooiiiiiiiieiie e 45
TR O T o - 1 S 45
4.5.4 Relacionamento COM 0S ClIENTES ......ceeeeiiiiiiiiiiiie e 46
4. 4.7 ParCeIrOS-CRAVE.........uuiiiiie it e e e e e e e e e e e e e e 47
4.6 MODELO CANVAS PARA A EMPRESA OCA DO CUSCUZ.....cccvvtiieieeiiieeeeeiiee e eeiiin e e 47
5. CONSIDERACC)ES FINALS L e 49
REFERENCIAS ...ttt sttt sttt e b ene e s 51

AN E X O A e 53



11

1 INTRODUCAO

1.1 Delimitacdo do Tema e Formulagéo Problema de Pesquisa

O segmento brasileiro de Alimentacdo Fora do Lar, também conhecido como
Food Service (formado por bares, restaurantes, lanchonetes e outros
estabelecimentos que oferecem refei¢cdes fora do lar), tem apresentado crescimento

significativo nos ultimos anos.

Segundo o indice de Desempenho Food Service (IDF), fornecido pelo Instituto
Food Service Brasil (IFB), a participacdo do seguimento no gasto das familias com

alimentacao cresceu de 24,1% em 2002 para 33,3% em 2014.

Com um aumento de R$ 121 bilhdes para R$ 157 bilhdes, entre 2011 e 2014,
o crescimento médio foi de mais de 9% ao ano. S6 em 2013 e 2014 o crescimento
nominal foi de 21,8% e 16% de vendas de operadores de restaurantes,

respectivamente.

O Instituto atribui grande parte destes resultados as mudancas
socioeconbmicas da ultima década, como o crescimento da renda das familias
brasileiras, 0 aumento da participacdo das mulheres no mercado de trabalho e a
mudanca no comportamento dos brasileiros, que procuram mais praticidade e

conveniéncia em suas refeicdes.

Porém, o mesmo ndo ocorreu em 2015, que teve o crescimento nominal de
6,2%, e queda de -0,5% no conceito de vendas mesmas lojas (lojas abertas a 13

meses e excluir lojas fechadas ou em reforma).

A previsao para 2016 é de crescimento nominal de 7,7% e de 3,8% no conceito
de vendas nas mesmas lojas. Com a retracao do PIB de 3,8% em relacdo a 2014 e a
taxa média de desemprego de 8,5% em 2015, percebe-se que o consumidor esta

gastando menos em relag&o aos outros anos.
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Com tamanha incerteza no mercado, uma empresa precisa se planejar para
conseguir manter a sua competitividade. Por isso, um planejamento estratégico é
importante para que o gestor possa tomar suas decisdes e, para isso, € necessario
que este conheca seu negdcio, o mercado em que se encontra, seu produto, sua fonte
de recursos e seu cliente, para que este possa formular como quer que seja seu

negocio e se guiar em suas tarefas operacionais.

Dentre as ferramentas utilizadas para por em pratica o planejamento
estratégico esta o Modelo Canvas de Negocios, modelo proposto por Alex
Osterwalder e Yves Pigneur, através da publicacdo do livro Business Model
Generation - Inovacdo em Modelos de Negécio, em 2009. Um estudo que conta com

a participacao de 470 pessoas de 45 paises.

O modelo consiste na criacdo do desenho do plano de negdcios de forma
resumida em um uUnico quadro, onde 0s setores mais importantes da empresa se
apresentam de forma resumida e interconexa. Uma forma obijetiva e didatica de se

planejar que permite que o empreendedor visualize a situacdo de seu negdcio.

Pensando na atual situacédo que se encontra o seguimento de Food Service, 0
presente trabalho tem por interesse explorar a ferramenta Canvas em uma empresa
do ramo que ja estd no mercado para ajudar esta a perceber os pontos fortes de seu

negocio e ter a oportunidade de corrigir suas deficiéncias.

Sendo assim, o presente estudo serd realizado em uma cuscuzeria que,
visando resguardar sua identidade, quanto a de seus envolvidos, optamos por chama-
la de Oca do Cuscuz. Esta se localiza no bairro de Mangabeira, na cidade de Jodo
Pessoa, Paraiba. Criada em junho de 2015, a empresa fornece cuscuz de diversos

sabores, além de alguns outros pratos nordestinos.

Desta forma, a presente pesquisa foi desenvolvida a partir da seguinte questao:

Como a ferramenta Modelo Canvas de Negdcios pode ser utilizada para o

diagndstico de Gestdo da empresa Oca do Cuscuz?
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1.2 Objetivos da Pesquisa

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar como a ferramenta Modelo Canvas de Negdcios pode ser utilizada
para o diagnostico de gestdo da empresa Oca do Cuscuz.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Caracterizar a empresa Oca do Cuscuz;

e Com base na Ferramenta Canvas, identificar os pontos fortes da

empresa Oca do Cuscuz;

e Com base na Ferramenta Canvas, identificar os pontos fracos da
empresa Oca do Cuscuz;

e Propor Medidas para a melhoria de gestdo empresa Cuscuz, com base

no diagnéstico gerado pela aplicacdo da Ferramenta Canvas.

1.3 Justificativa

O que impulsionou a realizacdo deste trabalho foi o interesse da autora ao
observar o crescimento e a boa aceitacéo de novos estabelecimentos ligados ao Food
Service (lanchonetes, bares e restaurantes, cafés, food trucks, food bikes) na cidade
de Jodo Pessoa. Além do interesse pelo conhecimento em gestdo e planejamento

estratégico desses empreendedores.
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Dados do relatério executivo do GEM - Global Entrepreneurship Monitor - de
2015, evidenciam que o empreendedorismo no Brasil tem crescido nos ultimos anos,
mas também revela que os individuos com escolaridade inferior ao primeiro grau sao

0os empreendedores mais ativos no pais.

A vista disso, a aplicagédo da ferramenta Canvas de diagnostico ndo so ira
beneficiar a empresa apresentada, que receberd uma analise sobre a situacao do qual
se encontra seu empreendimento, mas, também, o microempreendedor que precisa

de um método mais simples e objetivo para planejar seu negaocio.

Ademais, encontram-se estudos que onde a ferramenta Canvas esta associada
as areas de Tecnologia da Informacdo, na criacdo de Start Up’s. Porém, ndo se
encontram muitos trabalhos voltados a onde se aplica o modelo, em empresas
iniciantes do ramo alimenticio, muito menos como ferramenta de diagndstico para
organizacdes ja existentes. Detectou-se, também, uma caréncia de trabalhos

académicos sobre a ferramenta Canvas em Jodo Pessoa, PB.

O interesse em fazer a pesquisa na Empresa Oca do Cuscuz foi justamente por
esta se encaixar no perfil procurado por este estudo, além da facilidade de acesso as
informagdes desta. Por ser uma empresa relativamente nova, pequena e do ramo
alimenticio, a ferramenta Canvas podera auxiliar os gestores da empresa de forma

simples e objetiva.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Empreendedorismo

A palavra empreender, no portugués, se origina do latim imprehendere, no
século XV e a expressdo empreendedor, no século seguinte, remetendo a este como
aguele que é ativo, que pde em execucdo, que busca e realiza tarefas trabalhosas
(AIUB, 2002). Porém, a expressao ‘empreendedorismo’ € uma traducao da palavra
inglesa entrepreneurship, que, por sua vez, vinda da palavra francesa entrepreneur
(DORNELAS, 2001).

Por ser estudado por diversas areas (economia, administracdo, psicologia), o
termo Empreendedorismo tem uma grande quantidade de interpretacbes. Nessas
interpretacbes, analisa-se o0 empreendedor, e suas definicbes sdo sempre

direcionadas para o comportamento do individuo.

O investidor Irland Richard Cantillon foi o primeiro a identificar o termo na
literatura econdmica e associa-lo aos negoécios, na primeira década de 1700,
denominando entrepreneurship como o individuo inovador, aquele que assume 0s

riscos e comeca algo novo (MENDES, 2009).

Segundo Mendes (2009), no século seguinte, o economista francés Jean-
Baptiste Say, passou a utilizar o termo amplamente em sua abordagem empresarial,
apresentando a figura do empreendedor como aquele que tinha a capacidade de
transferir recursos econdmicos de uma area de baixa produtividade para outra onde

houvesse mais rentabilidade.

As ideias de Richard Cantillon e Jean-Baptiste Say foram o ponto de partida
para as teorias sobre o empreendedor que dispomos nos dias de hoje. Todavia, como

7

Say foi o primeiro a se aprofundar no assunto, ele € considerado o ‘pai do
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empreendedorismo’ (FILION, 1988), este acreditava que o empreendedor € um

agente de mudancas na sociedade.

No entanto, foi Schumpeter quem cunhou o tema, fixando o conceito de
inovacdo e relacionando-o como elemento essencial para o desenvolvimento
econdmico (DOLABELA, 2003).

Segundo Dornelas (2013), para Schumpeter, o empreendedor é aquele que
quebra a corrente, inova, mesmo em negocios ja existentes. E papel do empreendedor
destruir a ordem econdmica existente através da inser¢ao novos produtos e servicgos,

criando novas formas de organizacéo e exploracao de recursos:

“Os agentes da inovacdo sdo os empreendedores. Empreendedores séo
individuos (sé@o pessoas, ndo instituicbes, ndo governos, ndo partidos)
movidos pelo ‘sonho e pela vontade de fundar um reino particular’. Por causa
da ‘destruigdo criativa’, homens de negdécios présperos pisam num terreno
gue esta permanente ‘se esfarelando embaixo de seus pés’. A instabilidade,
0 nao equilibrio, a desigualdade e a turbuléncia sdo inevitaveis — o prego a
pagar pelo progresso” (SCHUMPETER, 1982).

Autores subsequentes reafirmam as teorias anteriores. Peter F. Drucker,
considerado o pai da Administracdo moderna, afirma que o empreendedor esta
sempre em busca de mudancgas, criando algo novo, diferenciado, agregando valor,

comportamento que nao se limita somente a vida empresarial (DRUCKER, 2002).

Para Drucker, o empreendedorismo ndo € s6 um traco de personalidade com
base na intuicdo. Mas sim, um comportamento baseado em conceitos e teorias que
levam o individuo a se doutrinar, seja por necessidade ou iniciativa propria, a agir
como empreendedor, utilizando-se das ferramentas disponiveis e aproveitando as

oportunidades através da inovacdo (MENDES, 2009).
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2.2 Estratégia

A maior parte dos estudos da administracdo classica abordavam a gestédo
interna da empresa, porém, com o tempo, mais teorias sobre a importancia do estudo
do ambiente externo da empresa forma surgindo. Estudiosos e tedricos foram
percebendo as vantagens de uma empresa que se posiciona estrategicamente no
mercado. (BONAZZI, ZILBER, 2014).

Este pensamento sobre o ambiente externo da empresa comecou ganhou forgca
na década de 60 com a criacdo da andlise de SWOT
(strenghts/weaknesses/opportunities/threats) orcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas.

A avaliacdo das estratégias alternativas deve ter consisténcia, consonancia, ou
seja, ser adaptavel ao ambiente externo e as mudancas (MINTZBERG; AHLSTRAND;
LAMPEL, 2009).

2.3 Modelo de Negécios

O conceito de modelo de negdcios tornou-se mais influente nos estudos nos
anos 90 com o advento da internet, do comércio eletrbnico, da terceirizacdo de
atividades comerciais. Porém, apesar de existirem muitos estudiosos que abordam o
assunto, ndo ha consenso sobre a definicdo sobre o termo, como é afirmado por
diversos autores (ZOTT; AMIT; MASSA, 2011).



TEMA Publicacdo de Amostras

Slywotzky,1999; Timmers,

Desenho 1998
Organizacional

Magretta, 2002

Narrativa

Inovagéo Chesbrough &
Rosenbloom, 2002

Amit & Zott, 2001; Zott &

_ Amit, 2007, 2008
Transacional

Oportunidade Downing, 2005;

Quadro 1 - Cita¢cdes sobre Modelo de Neg6cios
Fonte: George e Bock (2011)
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Definicdo Representativa

"Um modelo de neg6cios é uma
arquitetura para produtos, servicos e
fluxos de informacdo, incluindo uma
descricdo dos varios atores de
negocios e seus papéis" (Timmers,
1998, p. 4).

"[Os modelos de negdcios] sdo, no
fundo, histérias - histérias que
explicam como as empresas
trabalham" (Magretta, 2002, p. 87).

"O modelo de negécios prevé uma
estrutura  coerente  que tenha
caracteristicas tecnolégicas e
potencialidades como insumos e
converte-los através de clientes e
mercados em saidas econOmicas"
(Chesbrough & Rosenbloom, 2002, p.
532).

"Um modelo de negécio descreve o
conteldo, estrutura e governacao das
operacgBes concebidos de modo a criar
valor através da exploracdo de
oportunidades de negoécios" (Amit e
Zott, 2001, p. 493).

"[O modelo de negécios] € um
conjunto de expectativas sobre como
0 negdcio sera bem-sucedido em seu
ambiente" (Downing, 2005, p.186).

Ja a definicdo de Osterwalder e Pigneur (2011) sobre o modelo de negdcio &

de que este € uma ferramenta conceitual, com um conjunto de elementos e suas

relacdes, que permite expressar a logica de negocios de uma empresa.

E uma descri¢do do valor que uma empresa oferece a um ou varios segmentos

de clientes e da arquitetura da empresa e sua rede de arqueiros para a criacgao,

marketing e distribuicdo deste valor e capital de relacionamento, para gerar fluxos de

receitas lucrativas e sustentaveis. Desta forma, o modelo de negodcios, segundo
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Osterwalder e Pigneur, pode ser definido como a descricao direta e objetiva de como
a empresa efetua suas compras e vendas de produtos e servicos, e como esta obtém

recursos financeiros.

2.4 Modelo de Negdcios Canvas

Através da analise do estudo de diversos autores sobre estratégia
organizacional, Alex Osterwalder e Pigneur desenvolveu o model o BUSINESS
MODEL CANVAS (BMC), que tem por objetivo apresentar o valor agregado de uma

organizagdo ou empresa.

A intencdo dos autores é, no desenvolvimento do BMC, criar um modelo de
facil visualizacdo, onde este pode auxiliar diferentes empresas de diferentes setores

a utilizarem o modelo em seus processos estratégicos.

“Precisamos de um conceito de Modelo de Negdcios desafiar
sistematicamente as suposicBes sobre determinado que todos
compreendam: de facil descrigcéo, que facilite a discussdo” (OSTERWALDER
E PIGNEUR, 2011).

Em seu livro, Livro Business Model Canvas — Inovacdo em Modelos de
Negécios, Osterwalder e Pigneur trazem um quadro para analise onde sé&o
apresentados 9 componentes, sendo estes: canais de distribuicdo, segmento de
clientes, meio de relacionamento com clientes, custos, receitas, ativos, principais
atividades, parcerias estratégicas e valor agregado, “que mostram a légica de como
uma organizagao pretende gerar valor’ (OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011, p.15).

A estrutura desses 9 blocos cobre as quatro principais areas de um negaocio:
clientes; oferta; infraestrutura e viabilidade financeira, conforme abordados no Quadro
2.



Quadro 2 - Nove Dimensdes BMC
AREA DIMENSOES

Seguimento de Clientes

Relacionamento com os

Clientes
Canais
CLIENTES
Propostas de Valor
OFERTA
Recursos Principais
Atividades-Chave
INFRAESTRUTURA Parcerias Principais
Fontes de Receita
VIABILIDADE
FINANCEIRA

Estrutura de Custos

Quadro 3 - Nove Dimensdes BMC
Fonte: Ostewalder e Pigneur (2011)
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DEFINICAO

Descreve os distintos grupos de pessoas
ou organizagbes que uma empresa
busca alcancar, servir e criar valor.

Descreve os tipos de relacionamento que
uma organizacao pode adotar com seus
segmentos de clientes especificos.

Apresenta como uma empresa se
comunica e alcanca seus clientes a fim
de realizar uma proposta de valor.

Descreve o0 pacote de produtos e
servicos bem como quais valores séo
entregues aos segmentos de clientes.

Descreve 0s recursos mais importantes
para fazer um modelo de negdcio
funcionar.

Descreve as acdes mais importantes que
uma empresa deve tomar para fazer
funcionar seu modelo de negécio.

Descreve a rede de fornecedores e os
parceiros que pdem o modelo de negdcio
em execucao.

Representa o dinheiro que uma empresa
gera a partir de cada segmento de
cliente.

Descreve todos os custos envolvidos na
operacao de um modelo de negdcio.

A Figura 1 apresenta os nove blocos do BMC relatados por Osterwalder e

Pigneur (2011), como um mapa visual onde é possivel visualizar a comunicagéo entre

estes e a interagdo dinamica de seus componentes.
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Relacionamentos
Atividades Chave s ( ‘/A com o Cliente
jL ,] \/ 'b‘ A :
Parcerias o :.}u):{\” 4.',/_’\\ ; ’b) :&gﬂr::::tosde
Chave WV | - NS —— E |
Z ."Jy | 4 Ay ,)*7\ N Propostas
Recursos j{ A / / | de Valor

N

j o

Chave /
: .’ o ] i YV Canais
Estrutura \I! | \; ‘ Fontes

de Custo ' de Renda

Figura 1 - Componentes chave do Modelo de Negd6cios
Fonte: Ostewalder e Pigneur (2011)

2.4.1 Segmento de Clientes (SC)

Para Osterwalder e Pigneur (2011), os clientes séo o centro do Modelo de
Negdbcios, sem estes a empresa ndo poderia perdurar-se. Por isso, para melhor
corresponder as expectativas destes clientes, a empresa precisa separa-los por

seguimentos, onde casa um tera suas necessidades especificas atendidas.
Estes seguimentos estéo divididos:

a. Mercado de Massa: Modelos de negécio em mercados de massa
nao precisam distinguir o seguimento de clientes. Este é focado em clientes

com necessidades e problemas parecidos.

b. Nicho de Mercado: Modelos de negocios baseados em nichos de
mercados trabalham com seguimentos de exigéncias bem especificas,
geralmente encontrado na relagdo fornecedor e empresa. O exemplo que
Osterwalder e Pigneur (2011) citam € das autopecas que precisam que as

empresas de automoveis para vender.
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c. Segmentado: Modelo de negocios que fazem distingdo de
segmentos de clientes com problemas parecidos, porem com necessidades
variadas. Um exemplo citado pelos autores do livro BMC séo as empresas de
plano de saude, onde ha diferentes tipos de plano para diferentes tipos de
cliente (classificados pela idade, sexo, género, poder aquisitivo).

d. Diversificada: Modelos de negadcios diversificados trabalham com
seguimento de clientes com problemas e necessidades muito diferentes. O livro
cita a Amazon como exemplo apos esta ter iniciado um outro tipo de negdcio
(armazenamento online e servidores sobre demanda) dentro da empresa para

atender clientes muito diferentes dos que esta ja possuia.

e. Plataforma Multilateral: Organizacdes com com dois ou mais
seguimento de clientes interdependentes. Como por exemplo, as empresas
que fornecem jornal gratuito precisam tanto do leitor para atrair patrocinadores
e anunciantes, quanto dos proprios anunciantes para emitir o material a ser

consumido pelos leitores.

2.4.2 Proposta de Valor (PV)

A proposta de valor é a ideia que tenta corresponder as necessidades e
convencer o seguimento de clientes especifico a escolher uma empresa e néo outra.
“Estes valores podem ser quantitativos (preco, velocidade) ou qualitativos (experiéncia
do cliente) ” (OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011).

Os autores do livro citam os elementos que contribuem para a criacao de valor

para o cliente:
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Novidade: Sao propostas de valor que atendem necessidades que nem 0s
clientes sabiam ter. Empresas no ramo tecnologia e industrias em torno da

telecomunicacdo movel séo citados como exemplo.

Desempenho: Aumentar o desempenho dos produtos para que este crie

valor.

Personalizacdo: quando a empresa customiza um produto atendendo as
necessidades especificas do cliente, isso gera valor para o produto ou

empresa.

Design: € um elemento que agrega valor, porém um muito subjetivo e dificil

de mensurar, pois depende da perspectiva pessoal do individuo.

Marca/Status: clientes podem aderir a marcas que sdo sinais de riqueza,
pois estas agregam valor ao proprio cliente, elevando seu status na

sociedade.

Preco: cada vez mais empresas oferecem servicos, que antes eram
consumidos por clientes com poder de compra elevado, por precos
acessiveis. Empresas aéreas e de servi¢cos agora gratuitos agregam valor.

Reducéo do Risco: uma garantia de um produto agrega mais valor a este

e 0 consumidor se sente mais confiante em compra-lo.

Acessibilidade: quando a empresa transforma o um produto ou servigo

mais acessivel ao consumidor, este esta agregando mais valor.

Conveniéncia/ usabilidade: tornar produtos mais faceis de se manusear e
utilizar pode gerar valor, e, portanto, fidelidade do cliente. Um exemplo séo
os aparelhos de Smartphones que séo faceis de manusear até para quem

nao tem base alguma de informatica.
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2.4.3 Canais (CN)

Canais de comunicagao, distribuicdo e venda compdem a interface da
empresa com o0s clientes. Os canais sdo 0 ponto de contato dos clientes e

desempenham um importante papel na sua experiéncia geral.

2.4.4 Relacionamento com Clientes (RC)

“Uma empresa deve esclarecer o tipo de relacdo que quer estabelecer com
cada Segmento de Cliente. As relag6es podem variar desde pessoais até
automatizadas” (OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011).

O Relacionamento com Clientes pode ser guiado pelas seguintes motivacoes:
Conguista do cliente, retencdo do cliente, ampliacdo das vendas. Oterwalder e

Pigneur (2011) classificam diversas categorias de relacionamento de clientes:

a. Assisténcia Pessoal: o contato, a comunicacdo do cliente, com o

representante através de e-mails, call centers ou pelo ponto de vendas.

b. Assisténcia Pessoal dedicada: onde é posicionado um representante
especifico para clientes especificos. Isso ocorre em banco onde o0s

gerentes atendem clientes importantes.

c. Self-Service: a empresa esta presente para atender as necessidades do

cliente, mas é este quem se serve.

d. Servigos automatizados: sdo servigos que reconhecem clientes através de
seus perfis, executando o servico de forma atualizada e simulando
relagcbes pessoais como, por exemplo, na recomendacao de livros ou

limites bancarios.
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2.4.5 Fontes de Receita (R$)

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), “se o cliente € o coracdo de um Modelo

de Negdcios, o componente Fontes de Receita € a rede de artérias. Uma empresa

deve se perguntar: que valor cada Segmento de Clientes esta realmente disposto a

pagar? Responder com sucesso a essa pergunta permite que a firma gere uma ou

mais Fontes de Receita para cada segmento. ” Desta forma, 0s autores apresentam

algumas formas de se gerar fontes de renda:

a.

b.

Venda de Recursos: resultado da venda do direito de posse de um produto;
Taxa de Uso: gerado pelo uso de um determinado servico.
Taxa de Assinatura: Gerada pela venda do acesso continuo a um servico;

Empréstimos/ Aluguéis/ Leasing: gerada pelo direito temporario exclusivo

a um recurso particular em troca de uma taxa,

Licenciamento: gerada pela permisséo para utilizar propriedade intelectual
protegida em troca de taxas de licenciamento.

Taxa de Corretagem: fonte de receita originada de servicos de

intermediacdo operados em beneficio de duas ou mais partes.

Anuncios: resulta de taxas para anunciar produto, servicos ou marcas.
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2.4.6. Recursos Principais (RP)

Os recursos-chave de uma empresa Sd0 0S recursos que fazem com que a
empresa subsista, sdo aqueles utilizados nas atividades-chave. Estes podem ser

fisicos, financeiros, intelectuais e humanos.

“Cada Modelo de Negécios requer Recursos Principais. Eles permitem que
uma empresa crie e ofereca sua Proposta de Valor, alcance mercados,
mantenha relacionamentos com os Segmentos de Cliente e obtenha receita.
Diferentes Recursos Principais séo necessarios dependendo do Modelo de

Negdcios.

Um fabricante e microchip requer fabricas de capital intensivo, enquanto um
projetista de microchip se concentra mais nos recursos humanos. Os
Recursos Principais podem ser fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos.
Podem ser possuidos ou alugados pela empresa ou adquiridos de parceiros-
chave” (OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011).

Para Osterwalder e Pineur (2011), cada empresa vai precisar de quantidades

e tipos diferentes de recursos. Este exemplifica alguns em seu livro:

a. Fisico: fabricas, edificios, maquinas;

b. Intelectual: marcas, conhecimentos particulares, patentes, banco de
dados;

C. Humano: forca de trabalho, profissionais experientes;

d. Financeiro: garantias financeiras, dinheiro, linhas de crédito.

2.4.7 Atividades-Chave (AC)

As atividades chave sao as mais importantes para o0 negocio funcionar
e dependem de acordo com o modelo de negdcio. Estas podem ser Atividades de

Producgdo, associadas a fabricacdo e distribuicdo de produtos, Atividades de
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Resolucdo de Problemas, como consultorias e hospitais, e Atividades de plataforma
ou rede, que sao plataformas de Softwares.

2.4.8 Parcerias Principais (PP)

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011) “as empresas formam parcerias por
diversas razfes, e as parcerias vém se tornando uma peca fundamental em muitos
Modelos de Negdécios. Empresas criam aliancas para otimizar seus modelos, reduzir

riscos ou adquirir recursos”.

Nenhuma organizacdo funciona sozinha, esta depende de fornecedores e
parceiros para que avance seus negocios. Essas parcerias podem ser motivadas por
Otimizacdo e Economia em Escala (comum na relacao fornecedor-comprador para
otimizar alocacao de recursos e atividades), reducao de riscos e incertezas (aliancas
estratégicas entre empresas), aquisicdo de recursos e atividades particulares (adquirir
conhecimento, licencas ou acesso aos clientes), (OSTERWALDER E PIGNEUR,
2011).

2.4.9 Estruturas de Custos (C$)

Para Segundo Osterwalder e Pineur (2011) “este componente descreve 0s
custos mais importantes envolvidos na operacdo de um Modelo de Negdécios
especifico. Criar e oferecer valor, manter o Relacionamento com Clientes e gerar
receita incorrem em custos. Tais custos podem ser calculados com relativa facilidade

depois de definidos os recursos principais, atividades-chave e parcerias principais. ”

Assim, os autores distinguem os modelos de negocios baseados em duas
classes de estruturas de custos: as direcionadas pelo custo (se consentram em
minimiza-los) e as direcionadas pelo valor (preocupadas mais com o valor do que com

0S custos).



2.4.10 Quadro de Modelo de Negocios

discussao, criatividade e analise” (OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011).
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“Esta ferramenta lembra uma tela de pintura - mas pré-formatada com
nove blocos - que permite criar imagens de Modelos de Negdécios novos ou
ja existentes. O Quadro funciona melhor quando impresso em uma grande
superficie, para que varios grupos de pessoas possam rascunhar e discutir
juntos os seus elementos, com anotacbes em adesivos (Post-It") ou
marcadores. E uma ferramenta pratica e util que promove entendimento,

Parcerias Chave

'Lb

Atividades
Chave

e

Recursos Chave

Propostas de
Valor

com o Cliente

Relacionamentos |

Canais

Segmentos de
clientes

Estrutura de
Custo

Fontes
de Renda

Figura 2 - O Quadro do Modelo de Negdcios

Fonte: Ostewalder e Pigneur (2011)

No Modelo de Negocios Canvas, 0s nove componentes sao, por fim,

apresentados em um quadro onde a empresa pode visualizar os pontos mais

importantes e esséncias para sua estratégia de negécios. Como podemos ver na

Figura 2, todos os nove Bloco do Canvas.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A proposta do presente estudo é fazer uma aplicacdo do Modelo Canvas, de
Osterwalder e Pigneur (2011), na cuscuzeria Oca do Cuscuz. A pesquisa teve uma
abordagem predominantemente qualitativa. Conforme MARCONI e LAKATOS (1996):

“A metodologia qualitativa preocupa-se em analisar e interpretar aspectos
mais profundos, descrevendo a complexidade do comportamento humano.
Fornece analise mais detalhada sobre as investiga¢gBes, habitos, atitudes,

tendéncias de comportamento etc.”

O tipo de pesquisa é descritivo pois, segundo Vergara (2008), “a pesquisa
descritiva exp0e caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado
fenbmeno. Pode também estabelecer correlacbes entre varidveis e definir sua
natureza. Nao tem compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora
sirva de base para tal explicacdo”, sendo esta a proposta do estudo ao descrever os

pontos positivos e negativos da empresa, baseado na ferramenta Canvas.

O presente trabalho também seré desenvolvido em forma de estudo de caso,
pois esta é uma ferramenta para apurar um fendmeno contemporaneo em seu
contexto (MAZZOTTI, 2006). Robert Yin define o estudo de caso como:

Uma pesquisa empirica que investiga um fenbmeno contemporaneo em seu
contexto natural, em situacBes em que as fronteiras entre o contexto e o

fenbmeno ndo sdo claramente evidentes, utilizando multiplas fontes de
evidéncia. (YIN apud MAZZOTT]I, 2006).

Quanto aos meios, foi feita uma pesquisa de campo no local da empresa onde
foi realizada entrevista, com roteiro-semiestruturado, com um dos proprietarios da
empresa que, como intuito de assegurar o anonimato, sera tratado neste estudo como
entrevistado V. A vantagem da entrevista semiestruturada é que “o entrevistador tem
liberdade para desenvolver cada situagdo em qualquer direcdo que considere
adequada. E uma forma de poder explorar mais amplamente a questdo” (MARCONI
e LAKATOS 1996).

O questionario aplicado foi fundamentado nos métodos contidos no livro

BMC de Osterwalder e Pigneur (2011), apresentando ao entrevistado o quadro do
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Modelo Canvas de Negécios contendo as perguntas chaves para a elaboracdo do

mesmo. Conforme o Anexo A.
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4. PESQUISA E ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

4.1 Caracterizacdo da Empresa

A empresa Oca do Cuscuz é uma cuscuzeria localizada no bairro de
Mangabeira, Jodo Pessoa, PB, especializada em refeicbes a base de cuscuz.
Segundo o socio entrevistado, Entrevistado V., a empresa € familiar, sendo a
sociedade composta pelo préprio, juntamente com sua esposa, cunhada, cunhado e

0S sogros, totalizando seis pessoas envolvidas no negacio.

A ideia de se criar a cuscuzeria partiu da necessidade de se buscar uma fonte
de renda para os cunhados de Entrevistado V. que se encontravam desempregados.
A partir disto, e da facilidade com que sua esposa ja possuia no preparo de refei¢oes,
comegou-se a discutir a possibilidade de abrir um restaurante na casa dos cunhados,
onde se serviria almog¢o durante o dia. Todavia, houve mudanca de ideia pois o local
onde a empresa se localiza ndo se encontra na avenida principal do bairro e sua rua

tem pouco fluxo de carros e pedestres.

“Precisavamos ter um produto diferenciado. Que as pessoas pudessem sair
de casa pra ir la. Eu dizia ‘almogo ndo vai funcionar’, ‘Entdo vamos fazer a
janta? Vamos montar um cachorro quente? ’ Cachorro quente nao iria
funcionar porque brigariamos com grandes monstros como o do Zé, Mundial
Lanches... O pessoal ndo deixa de ir pra esses lugares pra vim pra ca comer
escondido. A néo ser que fosse um cachorro quente diferenciado, que era
isso que precisava acontecer. Algo que eu pudesse divulgar nas redes sociais
e as pessoas sentissem a curiosidade de conhecer, ver que é bom e voltar
outras vezes” (V., 2016).

A ideia da cuscuzeria partiu do entrevistado apds este assistir uma matéria na
TV local sobre uma cuscuzeria delivery nova na cidade. “Pensei: por que € que a gente
nao bota um cuscuz num local fixo, um cuscuz diferenciado? Bem aceito pelos demais,

o projeto foi colocado em prética.

“A gente comecou a pesquisar 0s pratos, comecamos a pesquisar o
Instagram das outras cuscuzerias no Brasil. Fomos pegando as receitas dos
pratos e comecamos a testar, convidamos varios amigos... degustacao pra
saber se aqueles pratos estavam bacanas. Depois disso, fizemos uma visita
a dois amigos nossos que eram consultores de negdcios, onde agente foi 14
pra fazer o custo de cada prato, a gente pesou a massa, quanto € que dava
cada grama de flocdo, cada grama de cada recheio, a gente viu os precos
gue a gente tinha no mercado a oferecer. E quando a gente bateu os custos
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de cada prato, acrescentamos uma margem de ganho para poder fazer o
preco em cima de cada venda” (V., 2016).

Com a disposi¢cdo de um capital inicial de aproximadamente R$ 17 mil, a
empresa teve seu inicio do dia 17 de junho de 2015. Hoje funciona de terca-feira a
domingo, das 18 as 22 horas e trabalha com mais de 20 variedades de pratos feitos
com cuscuz. Sobre os planos para o futuro, os proprietarios preferem aguardar o
momento de crise econdmica no pais para levar adiante um desejo que tém desde o
inicio da empresa:

“O sonho que a gente tem é de tentar trazer a mesma filosofia da cuscuzeria
para uma unidade na praia, entendeu? Porque a gente entende tem espaco,

Joao Pessoa é um local que recebe bastante turistas, e estes quando vém a
Paraiba, ao nordeste, busca esse tipo de prato mais regional” (V.,2016).

4.2 Entrevista e Elaboracdo do Modelo Canvas

Antes de dar inicio ao questionario, foi feita uma breve apresentacdo aao
Entrevistado V. sobre o Modelo Canvas de Negdcios, explicando seu conceito, sua
estrutura e as instrucdes basicas para elaboracédo do quadro, como suas etapas e 0s
principais pontos a serem preenchidos. O entrevistado aparentou gostar de ter
conhecido a ferramenta:

“Uma ferramenta pode ajudar essas empresas, que estdo passando por
dificuldades, a néo fechar, j& que elas tiveram essa dificuldade em ter uma
ferramenta para pode ajudar elas a continuar vivas, enfrentar desafios, a

enfrentar dificuldades. Isso € muito bacana... que esta ferramenta que seja
algo simples se pdr em pratica também” (V., 2016).

Quando perguntado sobre se ja chegou a criar um Plano de Negécios, o
Entrevistado V. responde que chegou a utilizar o aplicativo do Sebrae para montar o
Plano de Negocios da cuscuzeria, mas nao finalizou por precisar de muitos detalhes

do qual diz que ainda ndo sabia desenvolver.
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“Eu peguei um do Sebrae pra fazer, mas é algo muito extenso e muito
detalhado, chega num determinado ponto vocé para porqué ndo tem aquela
determinada informag&o que ta faltando... Requer muito tempo. Quando vocé
ja estd com uma empresa aberta, beleza, mas é uma ferramenta que vocé
cria...que vocé faz antes de abrir um negdécio. Entdo tem muita coisa que fica
na suposicéo. ” (V., 2016).

4.2.1 Segmento de Clientes

Foram apresentadas ao entrevistado, as questdes do Anexo A referentes a

secdo Seguimentos de Clientes. Sendo estas:

e Para quem nds criamos valor?
e Quem s&o nossos mais importantes clientes?
e Quais sdo nossos clientes tipicos padrao?

A seguir, a resposta de Entrevistado V.:

“Quando nos s iniciamos 14, a gente estava num local que n&o é uma principal,
um local escondido, final do bairro de Mangabeira, um bairro que...ndo é um
bairro de classe média alta. A principio, a gente achou que ia atender aquele
pessoal das redondezas ali, certo? Sé que nao foi isso que aconteceu. O
publico dali ndo abragou o projeto, ndo comprou a ideia da cuscuzeria. E a
gente fez um trabalho muito direcionado nas redes sociais, a gente conseguiu
trazer pessoas de outros bairros, com um poder aquisitivo um pouco maior.
Porque nossos pratos eles ndo eram...as pessoas achavam assim "ah vai
vender cuscuz, vai vender cuscuz de quanto? Porque cuscuz é uma coisa téo
barata...ah vai ser cuscuz R$ 5,00; R$ 6,00..." NOs temos esse cuscuz com
recheios mais simples, mas a gente tem um cuscuz um pouco mais caro, na
casa de R$ 14,00; R$15,00; R$ 16,00...que sdo com carne de sol na nata,
camardo... E a gente também percebeu que tinham algumas pessoas que
chegavam la e gostavam de incrementavam o cuscuz, porque damos
possibilidade de vocé agregar outros recheios. Isso, no final das contas,
terminava com cuscuz saindo na casa de R$ 18,00; R$ 20,00. Entdo é um
valor até consideravel para o0 nosso bairro. O publico de Mangabeira é aquele
publico que quer pagar uma alimentacao mais barata, entendeu? Entéo, nés
tivemos muito sucesso assim por conta dessas pessoas que vieram de fora”
(V., 20016).

O Entrevistado V. finaliza seu depoimento com o que acredita ser 0 seu publico:

Pessoas de classe média;

Residentes de bairros mais nobres da cidade;

Familias;
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e Faixa etaria de 35 a 50 anos.

A presente autora concorda com o entrevistado quanto a maior parte dos itens
citados acima, pois, ao visitar a empresa, p6de observar que boa parte dos

frequentadores sdo familias de classe média.

Porém, o proprio entrevistado diz que obteve aumento de vendas devido ao
seu trabalho nas redes sociais. Somente no Instagram, a pagina da empresa possuli
mais de 8 mil seguidores. Segundo o relatério da Bl Intelligence (2014), mais de um
terco dos usuarios que acessam o Facebook, possuem a faixa etaria de 18 a 34 anos,
no Instagram este numero chega a quase metade dos usuarios. Portanto, podemos
refletir sobre a possibilidade de a faixa etaria deste publico alvo ser menor do que a

citada pelo entrevistado. Isso pode ser observado pelas compartilhadas no Instagram.

Além disso, é possivel que o publico ndo more tdo longe quanto o Entrevistado
V. imagina. O bairro de Mangabeira possui uma distancia muito grande dos bairros
mais nobres de Jodo Pessoa. E, apesar se seus pratos serem muito bem trabalhados
no sabor e na aparéncia, e, por isso terem um valor um pouco mais elevado do que
0s precos ofertados na regido, a presente autora acredita que é possivel haja publico

capaz de pagar pelo preco ofertado e interessados pelo servico.

O proprio entrevistado afirma na entrevista que ele e seus sécios chegaram a
fazer uma acéo de panfletagem pessoalmente no bairro, no periodo de inauguracao

da cuscuzeria.

4.2.2 Propostas de Valor

Foram apresentadas ao entrevistado, as questbes do Anexo A referentes a

secédo Propostas de Valor. Sendo estas:

¢ Que valores entregamos aos nossos clientes?;
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e Quais os problemas dos nossos clientes ajudamos a resolver?;

e Que categorias de produtos e servicos oferecemos a cada seguimento de
clientes?

e Quais as necessidades dos clientes nés satisfazemos?

e O gque/qual € o nosso produto minimo viavel?

“‘Eu sempre tive na cabeca que quando a gente abre uma empresa,
independente do seguimento, a gente esta ali pra resolver um problema do
cliente, certo? A gente trabalha com a resolucdo de problemas. E os meus
clientes que chegam la eles vinham com um problema. Qual o problema?
Eles querem comer. Eu preciso resolver este problema dele. Isso sempre
esteve dentro de mim, que eu sempre s6 vendo aquilo que eu compro. Eu
sempre s6 vendo aquilo que eu comeria. Entdo a gente tenta passar um prato
de uma forma que, primeiro, as pessoas comprem com os olhos, um negécio
bem bacana, bem organizado, vistoso. E que o sabor também fosse...que
pudesse satisfazer. Entdo por isso que a gente atendia uma classe social até
um pouco maior. Que estava disposto ali a pagar um valor mais caro naquele
prato. Porque? Porgque esse publico também é exigente. Entdo eu precisava
ter um prato que realmente as pessoas ficassem bem satisfeitas com que
estavam comprando” (V., 2016)

Nesta parte da entrevista, V. ndo classificou o que considera sua proposta de
valor item por item, mas pudemos detectar pela sua fala neste trecho (e em outros

anteriores), que os itens se sua proposta de valor séo:

e Alimentacao caseira e regional de forma diferenciada;

e Ambiente aconchegante de decoracao regional.

4.2.3 Canais

Foram apresentadas ao entrevistado, as questdes do Anexo A referentes a

secdo Canais. Sendo estas:

e Através de quais canais nossos segmentos de clientes querem ser
alcancados;

Como outras empresas chegam até eles hoje?;

Quais canais funcionam melhor?

Quais canais sao mais eficientes em custo?

Como promovemos a integracao dos canais com a rotina dos clientes?
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O canal para acesso a empresa € no proprio estabelecimento, ndo sendo
possivel solicitar os pratos mediante a servico delivery, pois a empresa nao possui
este. E entrevistado V. explica o porqué:

“Quando a gente comecou, eu relutei bastante, com essa ideia de
trabalhar com delivery. Porque? Porque 0 cuscuz..eu SOU um cara
conhecedor de cuscuz, eu gosto muito de cuscuz. Eu sabia que o cuscuz é
bom quentinho. E quando vocé trabalha com delivery, vocé corre o risco de o
prato chegar de uma forma que o cliente ndo vai se satisfazer com o prato.

Entdo ele iria chegar em casa duro. E o cuscuz quando fica frio, ele fica
duro”(V., 2016).

Além do préprio estabelecimento, a empresa possui telefone para contato, a
apesar da empresa nao possuir site préprio, esta tem paginas nas maiores redes
sociais (Facebook e Instagram, pois sdo o0s que mais trabalham com foto).
Entrevistado V. diz que anualmente participam de feiras, ofertando seus produtos aos

participantes, por influéncia da Sao Braz distribuidora, sua maior fornecedora.

Desta forma seguem abaixo os itens desta secéo:

o Proprio estabelecimento;

. Contato telefénico;

o Redes Sociais;

o Feiras e eventos;

o Placa eletrbnica no bairro de Mangabeira em uma avenida de

grande circulacao (trés fardis param diante da placa.

4.2.4 Relacionamento Com os Clientes

Foram apresentadas ao entrevistado, as questdes do Quadro 3 referentes a

secdo Relacionamento com os Clientes. Sendo estas:

e Como nos conquistamos, mantemos e aumentamos Nossos clientes;

¢ Quais relacionamentos com o cliente nés definimos/temos?
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e Como esses relacionamentos estdo integrados no nosso modelo de
negocio?

e Qual é o custo envolvido?

Diante destas questdes Entrevistado V., falou sobre seu trabalho de divulgagéao
da cuscuzeria, das redes sociais, da panfletagem que estes ainda continuam fazendo,

sendo este 0 maior custo em divulgacdo que a empresa possui, Nno momento.

“Entdo, dessa forma, a gente conseguiu atrair os clientes, inicialmente. E
depois tivemos uma grande vantagem porque os clientes comecaram a
indicar, nés tivemos um sucesso muito bacana por conta disso. Porque as
pessoas iam, gostavam do atendimento, da comida e indicavam as outras
pessoas. Entdo custo inicial para trazer essas pessoas foi muito pouco.
Porque na rede social hoje, vocé trabalha praticamente de graca. Agora que
estdo tendo essas publicagbes patrocinadas, mas inicialmente nés néo
utilizavamos isso. Era s6 o manual mesmo. E as pessoas, quando chegavam
Ia, a gente dizia: "olha, faz o seguinte, se vocé tirar uma foto e vocé curtir,
compartilhar a foto, a gente vai dar um desconto na conta." Entdo a gente
dava um brinde, a gente as vezes faz docinhos, essas coisas. A pessoa vai
la tira foto, mostra e a gente da um agrado. Isso foi fazendo com que as redes
sociais da gente fosse tendo bastante sucesso” (V., 2016).

Na primeira panfletagem, onde houve a participacdo dos socios, Entrevistado

V. fala sobre a preocupacgdo em ter um relacionamento préximo com os clientes:

‘Na hora da panfletagem, a gente ndo apenas entregava o panfleto. Mas a
gente dizia que estava iniciando com aquele projeto, que era um projeto
inovador, que era cuscuz. E a pessoa dizia "cuscuz? Vai vender cuscuz?" E,
cuscuz de camardo, de carne de sol na nata. E as pessoas acabavam indo
pela curiosidade e também pela forma com que foram abordadas na hora do
panfleto. Porque néo era s6 entregar o panfleto, ndo” (V., 2016).

Percebeu-se que ha na empresa uma preocupag¢ado muito grande com o bom
atendimento desde o inicio do projeto. V., diz apostar no que este acredita ser um
diferencial ja que este julga que o atendimento nos estabelecimentos da cidade de
Jodo Pessoa ainda é muito precario.

“A gente tem sempre a preocupac¢do de quando a pessoa chega, damos boa
noite, fazemos um atendimento diferenciado, que as pessoas até se
assustam. Porque as pessoas estao muito acostumadas a chegaram num
restaurante e ndo serem bem atendidos. O gargcom tirar o pedido, ndo te dar

um bom dia, boa tarde, boa noite.... Nao ter a preocupacdo de saber se a
pessoa esté satisfeita, se esta faltando alguma coisa...A gente tinha o cuidado
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muito grande com as crian¢as, quando a crianca chegava a gente tinha
sempre o cuidado de dar sempre um mimo a crianga. Um desenho para ele
pintar” (V., 2016).

Durante o periodo de observacao, a presente autora péde notar o cuidado que
0s envolvidos no nego6cio possuem. Todos tratam o cliente com muita delicadeza,
principalmente Entrevistado V., que é quem fica mais no atendimento, sempre indo de
mesa em mesa conversar com os clientes. Até chega a se sentar a mesa dos clientes

gue possui mais intimidade.

Além disso, a Oca do Cuscuz oferece café de graca a seus clientes, gracas a

parceria com a S&o Braz que fornece dois fardos gratis de café por més.

4.2.5 Fontes de Renda

Foram apresentadas ao entrevistado, as questbes do Anexo A referentes a

secdo Fontes de Renda. Sendo estas

e Para qual proposta de valor nossos clientes estédo dispostos a pagar?
e O que eles estdo comprando/pagando hoje?
e Qual é o nosso modelo de receita?

e Quais séo nossas politicas de preco?

Ao discutir sobre esta parte do Canvas com o entrevistado, este e presente
autora concordaram que a fonte de renda principal do da cuscuzeria séao as refeicoes.

Ficando o item desta se¢ao “Fontes de Renda” abaixo sem mais sugestao:
e Refeicéo;

Quanto a proposta de valor que cliente esta disposto a pagar, ja foi respondida em

falas anteriores sobre o publico alvo e os precos de seus produtos. Abaixo
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Entrevistado V. fala sobre sua politica de precificagdo no inicio do projeto da

cuscuzeria:

“Eu quando iniciei o projeto, eu tive o cuidado de conhecer todas as empresas
gue trabalhavam com o mesmo produto que eu. Ninguém tinha um negdcio
isolado como nos tinhamos, da cuscuzeira. Ninguém tinha uma cuscuzeria,
especificamente. Mas muitos trabalhavam com outros pratos nordestinos e
também vendiam cuscuz recheado. E o caso do Mangai, da Cozinha da
Matuta, no caso do préprio cuscuz delivery. Tive o cuidado de conhecer todos
0S meus concorrentes e saber também a média de prego que eles estavam
praticando, porque ai eu saberia 0 meu custo e também saberia 0 que a
concorréncia cobrava. Entéo a gente conseguiu fazer um preco médio, que a
gente ficava em pérea com 0 pre¢o que o pessoal fazia, sem sacrificar a
nossa margem de ganho. Porque a gente conhecia o custo do prato” (V.,
2016).

4.2.6 Recursos-Chave

Foram apresentadas ao entrevistado, as questdes do Anexo A referentes a secéo

Recursos-Chave. Sendo estas

e Quais 0s recursos-chave nossa proposta de valor requer?

e Canais, relacionamento, modelo de receita?

Nesta parte do modelo, Entrevistado V. apresentou grande dificuldade em formular
aquilo que considera recursos-chave e acabou citando itens que ja respondiam as

perguntas da secgao seguinte “Atividades-Chave”.

‘A gente se preocupava muito com o atendimento, primordial. A gente
oferecia o atendimento muito diferente do que a gente t4 acostumado a
receber em alguns estabelecimentos. A gente tem sempre a preocupacédo de
guando a pessoa chega, damos boa noite, fazemos um atendimento
diferenciado, que as pessoas até se assustam. E a cozinha, a gente toma um
cuidado muito grande com a cozinha, 0s pratos saiam impecéveis. A gente
teve o caso de um empresério que brincava, porque ele pediu dois pratos de
sabores iguais e os pratos vieram idénticos. Entdo o camarada até brincou
"rapaz vocé usa uma trena aqui pra poder sair tudo téo perfeito?" Entdo, a
gente tinha esses dois pontos chaves (V., 2016)
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4.2.7 Atividades-Chave

Foram apresentadas ao entrevistado, as questdes do Quadro 3 referentes a
secao Atividades-Chave. Sendo estas:

¢ Quais atividades nossa proposta de valor requer?
e Quais s&o 0s nossos canais de distribuigdo?

e Como é o relacionamento com o cliente?

¢ Quais as fontes de Receita?

Foi concordado de que entrevistado V ja respondeu essas perguntas em outras
guestdes. Desta forma, os itens que irdo compor o bloco, serdo sugeridos em breve

neste trabalho.
4.2.8 Parceiros-Chave

Foram apresentadas ao entrevistado, as questdes do Anexo A referentes a

secdo Parceiros Chave. Sendo estas

e Quem sao seus parceiros-chave?
¢ Quem sao seus fornecedores-chave?
¢ Quais recursos-chave adquirimos de nossos parceiros?

e Quais nossas atividades nossos parceiros realizam?

O parceiro e fornecedor principal da Oca do Cuscuz € a S&o Braz que fornece,
desde o café gratis, o flocdo de milho para o cuscuz até todos os outros produtos da
marca. Além disso, a Oca do Cuscuz possui varios itens em seu estabelecimento com
a marca da S&o Braz, inclusive as mesas de madeira, que foram dadas pela S&o Braz,
pela empresa ter feito boa divulgacdo da marca. Sendo a Oca do Cuscuz o Unico
restaurante da cidade com as mesas da S&o Braz, segundo alega Entrevistado V., e

citada como exemplo pela Sado Braz para seus outros parceiros.
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“A partir do momento que eles nos deram a permisséo de linkar a marca deles
com a nossa isso fez com que agregasse muito valor a nossa marca. E foi
algo assim que, a principio eles relutaram um pouco, por conta de tudo isso,
era umaideia nova, e era num lugar um pouco escondido. Talvez se estivesse
essa ideia inovadora num lugar mais visivel.... Na primeira vez que nés
conversamos com eles pensaram que a gente ia abrir ou no centro do bairro
mangabeira, ou a gente ia trazer essa filosofia pra praia. Entéo, a principio
eles ficaram bem encantados, mas quando eles viram o local eles relutaram
um pouco, porque acharam que seria uma coisa que nao ia ter sucesso... E
guando nés mostramos a eles tudo, eles realmente deixaram. Tanto é que
nés participamos de entrevistas na TV Cabo branco, participamos de dois
guadros na TV cabo branco, um ‘delicias do chefe’ e uma outra matéria no
‘Bom dia, Paraiba’. Isso fez com que a empresa visse realmente que valia a
pena deixar a gente utilizar a marca dela. Ajudavam bastante, sempre que a
gente precisava de uma coisa ou outra eles ajudavam bastante” (V., 2016).

Quanto a outros fornecedores fixo, a Oca do Cuscuz nao possui parceria fixa
com mais nenhum, dependendo somente do preco na hora da compra. Quando
perguntado se ja teve algum problema com fornecedores em Jodo Pessoa:

“Nao porque grande parte das coisas que compramos, a gente vai até o
fornecedor, que é o atacado, o frigorifico...entdo na hora de comprar a gente
tem a opcdo da escolha "essa carne ndo esta boa, quero outra", diferente
guando a gente recebe produto, a gente vé que esta ruim, mas a gente ndo
devolve, né? ” (V., 2016).

O entrevistado relata que eles tém fornecedores pequenos que entregam,

desde bebidas, a sorvetes, mas que nunca teve problemas com estes.

Desta forma, podemos considerar os Parceiros-Chave da Oca do Cuscuz:

o A fornecedora Séo Braz;
o Fornecedores pequenos especializados da regiao.
o Outros fornecedores para os produtos mais utilizados no restaurante

4.2.9 Estrutura de Custos

Foram apresentadas ao entrevistado, as questdes do Anexo A referentes a

secao Estrutura de Custos. Sendo estas
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e Quais os Custos mais importantes de nosso modelo de negdcio?
e Quais recursos-chave sdo 0s mais caros?

e Quais atividades-chave sédo as mais caras?

Para Entrevistado V., os custos mais caros sado os de compra de mercadoria,
S80 esses que a empresa se preocupa mais jA que ndo pagam aluguel do
estabelecimento, ndo possuem funcionario. Para este, a divulgacdo da empresa é
grétis (redes sociais) ou muito barata (panfletagem). Do lucro gerado, parte fica para

a empresa e o restante € dividido entre os soécios.
Desta forma, os itens da secéo “Estrutura de Custos” sao:
e Compras;

e Divulgacao.

4.3 Pontos Positivos ldentificados
4.3.1 Segmento de Clientes

e A empresa tem se preocupado em segmentar seus clientes e tem trabalhado
para que seus servi¢os atinjam o que acredita ser seu publico.

4.3.2 Propostas de Valor

e Todos os envolvidos da no empreendimento ja possuem o entendimento em
comum do que a empresa quer oferecer a seus clientes. Isso &€ muito positivo
pois todas as a¢fes séo voltadas para um unico objetivo desde o inicio.

4.3.3 Canais

e A empresa obteve sucesso em um de seus canais (redes sociais);
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e A empresa obteve sucesso em fazer parceria com a Sao Braz;
e A placa eletrbnica de mangabeira pertence a V., portanto, ndo ha custo na
divulgacéo.

4.3.4 Relacionamento Com os Clientes

e Podemos observar que a empresa possui um relacionamento muito préximo
com seus clientes, atraindo frequentadores fiéis ao negécio.

4.3.5 Atividades-Chave

e Sdcios ja praticam as atividades chave com muito zelo.

4.3.6 Parceiros-Chave

e Parceria forte com grande marca, que beneficia seus parceiros.

4.3.7 Estrutura de Custos

e A empresa possui poucos custos fixos e a divulgacdo da empresa tém se
demonstrado eficazes e de baixo custo

4.4 Pontos Negativos Identificados

4.4.1 Segmento de Clientes

e Aempresatende afocar em determinado publico mais distante, se esquecendo
do potencial de clientes onde se localiza.
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4.4.2 Proposta de Valor

e A especificagdo do produto, pode ser tanto positiva, pois faz com que a
empresa se diferencie das demais, quanto negativa, pois ha sempre um risco
de ndo aceitacdo, ou prejuizos, vindos de ambientes externos, a aquele produto
especifico. No caso da cuscuzeria, qualquer problema no fornecimento de floco
de milho, pode prejudicar seu empreendimento.

4.4.3 Canais

e Apesar de Entrevistado V. explicar o motivo de ndo querer trabalhar com
delivery, percebemos que ja existe um publico que ndo esta sendo explorado

4.4.4 Relacionamento com Clientes

e Apesar do atendimento ser bom, este ainda é manual, ndo tendo nenhum
acompanhamento de pedidos de forma eletrénica. O préprio entrevistado
alertou sobre esta necessidade e pretende implantar a comanda eletronica no
restaurante.

4.4 .5 Recursos-Chave

e Empresa aparenta néo ter a visdo sobre seus recursos fisicos, intelectuais,

humanos e financeiros;

4.4.6 Atividades-Chave

e Na&o tém cada item e tido com oficial dentro da empresa.

4.4.7 Parceiros-Chave

e O proprio entrevistado alegou que as compras geralmente séo planejadas, mas
que, de vez em quando, a empresa se perde um pouco no planejamento e
acaba comprando no supermercado mais proOximo, com prego mais caro.
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e H& um risco em se trabalhar com somente um fornecedor, por mais que este
seja satisfatério. A empresa pode perder oportunidades com outros
fornecedores.

4.5 Proposta de Medidas para a Melhoria de Gestéo

4.5.1 Segmento de Clientes

O presente estudo propde a empresa nao restrinja seu publico aos bairros mais
nobres e ndo deixe de considerar o publico mais jovem e mais local. Propondo as

seguintes modificagdes na se¢ao “Seguimento de Clientes”:

A retirada do item segundo item, deixando em aberto a localidade em que seu

publico possa estar. Dependendo somente de suas condi¢des financeiras.

A diminuicdo da faixa etéria para de 25 a 50 anos, para que a empresa foque
em um publico mais jovem que pertenca a uma faixa etéria que ja seja assalariada,

em sua maioria.
4.5.2 Proposta de Valor

O entrevistado ja relatou que a cuscuzeria ja possui outros pratos tipicos da
regido para que diversifique seus produtos, sem perder a identidade de cuscuzeria. O
que o presente estudo sugere é que nestes outros pratos se tenha 0 mesmo empenho

e torna-los distinto quanto os outros a base de cuscuz.
4.5.3 Canais

Nesta mesma entrevista, o Entrevistado V. diz que, apesar de 0s negdcios irem
bem, este percebeu que, por causa da crise houve uma queda de vendas. Seus
clientes mais fiéis ndo deixaram de ir a cuscuzeria, mas tém frequentado menos.

Segundo V., um pai de familia que saia para jantar fora com sua familia 3 vezes por
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semana, hoje so6 sai uma, por exemplo. Neste contexto, o presente estudo propde que
0 entrevistado considere a alternativa de se chegar via delivery, acrescentando este

item a seccao de ‘Canais’ no nosso Canvas:

e Delivery;

4.5.4 Relacionamento com os Clientes

Diante do bom trabalho que tem sido desenvolvido nesta area da empresa, o
presente estudo sugere apenas recomenda o acréscimo do uso da comanda
eletrbnica e mais uma ferramenta para fidelizacao de clientes muito utilizada em outros
estabelecimentos: o cartdo fidelidade ou cupons onde o cliente possa acumular

pontos. Ficando, assim, os itens desta secdo do nosso Modelos Canvas:

Atendimento de exceléncia;

e Café Grétis;

e Entretenimento para criangas;
e Brindes;

e Fidelizacdo do cliente: cartdes fidelidade, cupons de pontos acumulados.

4 5.5 Recursos-Chaves

Com base na entrevista e na observacao na autora, podemos sugerir que 0s

itens desta seccao sejam:

e Humanos: os proprios socios que contribuem muito para que o objetivo do
projeto seja cumprido, na cozinha e no atendimento;

e Fisicos: o estabelecimento que é préprio dos socios.
¢ Intelectual: a marca Oca do Cuscuz atrelada a Sao Braz.

¢ Financeiros: O capital inicial de aproximadamente R$ 20 mil para compra de
mercadorias e decoracao do restaurante. Além, da vantagem de néo ter custo
com funcionarios, nem aluguel.
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4.5.6 Atividades-Chave

Com base na entrevista, nas falas anteriores e na observacao do estabelecimento,

podemos definir e sugerir quais sédo as Atividades-Chave da Oca do Cuscuz:

e Pesquisa Culinéria;

e Pesquisa de mercado para precificacao;

e Pesquisa de precos de fornecedores para compra de mercadorias;
e Atendimento aos clientes;

e Manutencao e limpeza;

e Divulgacao dos produtos e da marca,

4.4.7 Parceiros-Chave

e Por jater um parceiro e fornecedor forte par aos produtos mais importantes de
seu empreendimento, este trabalho sugere a parceria com demais
fornecedores de mesmos produtos para sempre garantir o fornecimento destes,
caso haja algum problema com o parceiro-chave.

4.6 Modelo Canvas para a Empresa Oca do Cuscuz

Assim sendo, de acordo com as informacdes levantadas e extraidas ao longo
da entrevista com o empreendedor V., bem como a observacdo em campo de seu
negécio, o presente trabalho se encerra com a elaboracdo do Modelo Canvas de
Negocios para melhor visualizacdo dos pontos discutidos e das oportunidades de

melhoria sugeridas neste trabalho.

A reproducédo so foi possivel, através do acesso a um modelo pronto exposto

por um usuario do aplicativo Google Docs (2016), onde é possivel a edicdo de todos
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os itens do quadro e a utilizacdo de post-its virtuais, se mantendo mais fiel as
recomendacdes de Osterwalder e Pigneur (2011) em seu livro sobre a ferramenta

Canvas. Optou-se também da utilizacdo da cor verde nos itens sugeridos pelo
presente estudo.

Trabalho de Concluséo deo Curso de
Administrago - UFPB

[ o e |
[ |

The Business Model Canvas

Andreza dos Santos da
Silva
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Figura 3 - Modelo Canvas da empresa Oca do Cuscuz
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo possibilitou uma analise de como a
ferramenta Canvas de Modelo de Negocios, sendo aplicado em empresas do ramo
alimenticio de pequeno porte pode auxiliar como ferramenta de diagndstico,
identificando pontos positivos e negativos através da elaboracéo do modelo, junto com

0 entrevistado.

Assim, a andlise proporcionou a possibilidade de se propor oportunidades de
melhoria em cada se¢do do Canvas que, na combinacdo do todo, abrangem a
proposta de valor, custo/receita, infraestrutura e interface com clientes de uma
organizagdo. (OSTERWALDER E PIGNEUR, 2011).

De modo geral, por meio de entrevista semiestruturada com o empresario V., a
empresa Oca do Cuscuz, apesar de ainda ter pontos a serem melhorados, apresentou
um planejamento, de seu negdcio e de suas atividades, maior do que a boa parte das

empresas do mesmo ramo.

Através da elaboracdo do Modelo Canvas pdde se observar que a empresa tem
definida a sua proposta de valor e que investe seus recursos e esfor¢cos para alcancar

um bom atendimento e relacionamento com os clientes.

Sem muitos custos fixos que empresas iniciantes possuem como desafio,
percebeu-se na empresa que todos tém a visdo de investimento em divulgacéo do
produto e compra de mercadoria utilizada no preparo deste. Mas ainda possuem
dificuldades em classificar seu publico-alvo e identificar seus principais recursos-

chave para que o negécio funcione como esperado.

Pontos positivos e negativos estes, que foram se destacando e puderam ser
verificados durante o relato e constru¢do dos itens que integram o Canvas, com 0
auxilio do entrevistado e da observacdo em campo, alcangando os objetivos propostos

neste estudo.

A entrevista semiestruturada, utilizando-se das questbes do Quadro 3

(Dornelas, et.al, 2016), extraido do estudo de Osterwalder e Pigneur (2011),
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conseguiu expor a visao do empresario V. sobre seu préprio negdcio. A observacao
em campo das operacgdes e do cotidiano da cuscuzeria alcancou o objetivo de poder

captar os elementos que passam despercebidos pelos que ja estdo no negocio.

Dada a importancia do tema, torna-se necessaria a criacdo de projetos que
procurem tentar compreender como ferramentas praticas e inovadoras podem ajudar
empreendedores de pequeno porte que ndo possuem ajuda e conhecimento suficiente
para fazer analise de seu préprio negocio de forma mais detalhada. Desta forma, em
um estudo posterior o pesquisador que tiver a oportunidade pode abranger uma
amostra maior de empresas de pequeno porte para compreender melhor seu

funcionamento.
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Parceiros-chave

Quem sao seus
parceiros-chave?
Quem sdo seus
fornecedores-chave?
Quais recursos-chave
adquirimos de nossos
parceiros?

Quais atividades
nossos parceiros
realizam?

Atividades-chave

Quais atividades nossa
proposta de valor requer?
Quais sdo nossos canais
de distribuigdo?

Como é o relacionamento
com o cliente?

Quais sdo as fontes de
receita?

Recursos-chave

Quais recursos-chave
nossa proposta de valor
requer? Canais,
relacionamentos, modelo
de receita?

Propostas de valor

Que valores entregamos
aos nossos clientes?
Quais problemas dos
nossos clientes
ajudamos

a resolver?

Que categorias de
produtos e servicos
oferecemos a cada
segmento de clientes?
Quais necessidades
dos clientes nés
satisfazernos?

O que/qual € o nosso
minimo produto viavel?

Relacionamentos com
os clientes

Como nds conquistarmos,
mantemos e aumentamos
nossos clientes?

Quais relacionamentos
com o cliente nés
definimos/temos?

Como esses
relacionamentos

estdo integrados no
nosso modelo de negdcio?
Qual é o custo envolvido?

Canais

Através de quais canais
nossos segmentos de
clientes querem ser
alcangados?

Como outras empresas
chegam até eles hoje?
Quais canais funcionam
melhor?

Quais canais sdo mais
eficientes em custo?
Como promovemos a
integragdo dos canais
com a rotina dos clientes?

Segmentos de
clientes

Para quem nos
criamos valor?
Quem sdo Nossos
mais importantes
clientes?

Quais sd0 Nossos
clientes
tipicos/padrdo?

modelo de negocio?

Estrutura de custos
Quais sdo os custos mais importantes de

nosso

Quais recursos-chave sdo 0s mais_ caros?
Quais atividades-chave sdo as mais caras?

Fontes de receita

Para qual proposta de valor nossos clientes estao
dispostos a pagar?
O que eles estdo comprando/pagando hoje?
Qual é nosso modelo de receita?

Quais sdo nossas politicas de pre¢os?

Fonte: Dornelas, et al (2016)



