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RESUMO

Esse trabalho tem como tema a aplicacdo de metodologias ageis para
desenvolvimento e validagdo de um modelo de negdcios, voltado para o setor de
varejo de vinhos. Para isso, 0 método proposto utiliza o Startup Garage Innovation
Process, que combina as abordagens do Design Thinking com as abordagens do
Lean Startup, oferecendo uma abordagem pratica e flexivel para desenvolvimento
do empreendimento. A primeira etapa do método € a de Exploracdo, voltada a
compreensao do mercado em que o problema estd inserido. Passa-se em seguida
para a etapa de Imersdo, com entrevistas qualitativas para conhecer a realidade do
problema e dos potenciais clientes. Na etapa de Sintese, as informac¢des coletadas
na etapa anterior sdo analisadas e consolidadas atraves de ferramentas do Design
Thinking de maneira a se obter padrdes e a criar desafios que auxiliem na
compreensao do problema. Em seguida, na etapa de Ideacdo, sdo geradas ideias
inovadoras para o tema do projeto e em seguida testadas através da construcao de
prototipos, avaliando se a solugéo criada atende necessidades reais do mercado. O
modelo foi validado através da construgcdo de um produto minimo viavel, que
apresenta as principais funcionalidades e proposta de valor para o mercado, sendo
considerado como bem-sucedido. O resultado apresentado € um modelo de
negécios com hip6teses validadas por meio da aceitacdo e interesse de potenciais
clientes e por resultados reais de vendas, permitindo concluir gue o método proposto

foi eficiente para os objetivos desse trabalho.

Palavras-chave: Startup Garage Innovation Process, Design Thinking, Lean
Startup, Empreendedorismo, Modelo de Negécios.



ABSTRACT

This Paper presents the application of agile methodologies for the development and
validation of a business model, focused on the wine retail sector. For this, the
proposed method uses the Startup Garage Innovation Process, which combines the
Design Thinking and Lean Startup approaches, offering a practical and flexible
approach for the development of the enterprise. The first stage of the method is the
Exploration, aimed at understanding the market in which the problem is inserted. The
next step is Immersion, with qualitative interviews to get to know the reality of the
problem and of the potential customers. In the Synthesis stage, the information
collected in the previous stage is analyzed and consolidated through Design Thinking
tools in order to obtain patterns and create challenges that help understand the
problem. In the Ideation stage, innovative ideas are generated for the project's theme
and then tested through the construction of prototypes, evaluating whether the
solution created meets real market needs. The model was validated through the
construction of a minimum viable product, which presents the main functionalities
and value proposition for the market, being considered successful. The result
presented is a business model with hypotheses validated through the acceptance
and interest of potential customers and by actual sales results, allowing us to

conclude that the proposed method was efficient for the objectives of this work.

Keywords: Startup Garage Innovation Process, Design Thinking, Lean
Startup, Entrepreneurship, Business Model.
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1. INTRODUCAO

1.1 O Mercado de Vinhos

O Brasil se destaca como um dos mercados com maior crescimento no
consumo de vinho no mundo. Enquanto no mundo houve uma retracédo de 6,5% no
consumo em 2020, o Brasil apresentou um crescimento de 28%, de acordo com a
consultoria internacional Wine & Spirit Research (IWSR, 2021). Esse crescimento
pode ser explicado por mudancas estruturais no comportamento do consumidor,
como: (i) numero de bebedores de vinho quase dobrou na ultima década, passando
de 22 milhdes em 2010 para 39 milhdes em 2020, de acordo com a Wine
Intelligence (WINE INTELLIGENCE, 2021); (ii) impulsionamento do consumo atraves
da internet, com o E-Commerce de vinhos representando 30% desse mercado,
segundo a Wine, e sendo a projecdo da mesma de 59% desse canal para 2030
(WINE INTELLIGENCE, 2021) e (iii) interesse por produtos premium crescentes no
Brasil, com o consumidor brasileiro tendo interesse a experimentar novos tipos de
bebidas e rotulos (VEJA, 2022). Esse consumo deve permanecer crescendo, com
projecdo de aumentar 25% até 2025 versus o consumo em 2020, segundo artigo do

Valor Econdémico.

Além do crescimento acentuado que se verifica nesse setor, € valido apontar
gue esse mercado € muito pequeno ainda no Brasil, quando comparado com outros
paises ou com o proprio consumo de alcool total do pais. O Brasil teve um consumo
de vinho per capita aproximadamente 30 vezes menor que Portugal em 2018 com o
consumo de vinho representando apenas 3% do consumo total de alcool no territério
nacional. Assim, € possivel concluir que o vinho apresenta um potencial de
crescimento muito grande dentro do pais, se tornando um setor interessante para

novos investimentos

Diante desse cenario é possivel verificar movimentacdes de grandes
empresas do setor. Alguns exemplos sdo a compra Grand Cru (uma das principais
importadoras de rétulos refinados no pais) pela Evino (maior e-commerce de vinhos
da América Latina) em outubro de 2022, formando uma holding com faturamento

estimado de R$ 800 milhdes por ano (G1, 2022). Outro exemplo de movimento
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recente foi a compra da importadora Cantu pela Wine em maio de 2022, pelo valor
de R$ 180 milhdes, visando ganho de escala do clube de assinatura (EXAME,
2022).

A popularizagédo do consumo de vinho cria um ambiente fértil para surgimento
de novos empreendedores, em um mercado que era tradicionalmente dominado por
grandes empresas e familias tradicionais. E possivel verificar o surgimento de
solugbes tanto no Brasil quanto no mundo, detalhadas no capitulo 4 desse

documento, dentro da pesquisa de benchmarks.

E em meio a esse contexto de mercado de vinhos e surgimento de novas
startups que esse trabalho se insere ao aplicar e testar abordagens do Design
Thinking combinada com o Lean Startup para a concepgdo de um novo

empreendimento para venda de vinhos nesse setor promissor.

1.2 Problema

O mercado de vinhos possui uma cadeia produtiva relativamente simples,
iniciando na producao de vinhos pelas vinicolas e sua industrializacao, a distribuicao
através de importadoras e redes atacadistas, e a venda ao consumidor final,
principalmente através do varejo. O modelo de negdcios a ser desenvolvido nesse
projeto busca atuar no comércio varejista de vinhos no Brasil, especificamente na
comercializacao de vinhos em restaurantes. Na figura 1 a seguir € possivel observar

uma ilustracédo da cadeia produtiva de vinhos no Brasil.
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Figura 1: Cadeia produtiva de vinhos no Brasil

ﬂ Producio de mudas

Restaurantes
Mercados
E-commerce

"‘_\Tﬁ Importadoras e . et

« = - Liii ]
Eﬁ distribuidoras u

Consumidor final

Fonte: Adaptado de Triches, Siman e Caldart, 2004.

Devido aos altos custos de importagédo de vinhos para o Brasil, principalmente
por conta de impostos federais, o vinho costuma ser comercializado a um prego
considerado alto para o consumidor final e, quando se considera a margem do
varejista, o preco fica ainda maior. A identificacdo da oportunidade do negdécio
concebido ao longo deste trabalho de formatura ocorreu devido a experiéncia
pessoal do autor e de um amigo (Pedro) com o consumo de vinhos em restaurantes.
O héabito de consumir vinhos por diferentes canais (restaurantes, mercados e e-
commerce) fez ambos perceberem 2 possiveis problemas com a oferta de vinhos em
restaurantes: (i) os precos praticados dentro desses estabelecimentos sao
significativamente altos quando comparados com outros canais de venda, como
mercados ou e-commerce e (ii) existe uma aparente dificuldade na montagem de
uma oferta de vinhos por parte de um restaurante, observada devido ao fato de que

varios restaurantes que poderiam oferecer vinho (possuem um cardapio e uma
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clientela condizente com o consumo de vinho) ndo oferecem, e diversos restaurante
gue se encaixam nesse mesmo padrdo oferecem de maneira ineficiente, com pouca
variedade e mal comunicado ao cliente final (sem sugestbes de harmoniza¢gées com
0 prato, sem uma carta propriamente montada e sem um sommelier presente na

casa ou uma equipe treinada para o servi¢o de vinho).

Desta maneira, este trabalho de formatura tem como contexto o
desenvolvimento e validagdo de um modelo de negdcios para melhorar a oferta de
vinhos em restaurante, com a hipotese inicial de que essa oferta € deficiente e com

uma oportunidade de mercado a ser explorada.

O trabalho foi desenvolvido pelo autor desde o inicio de 2022, contando o
apoio de seu amigo como um potencial socio fundador do negécio. O método aqui
exposto comecgou a ser aplicado em margco de 2022, de maneira sincrona a uma
disciplina da graduacdo do primeiro semestre do 5° ano da graduacdo. Assim,
durante o primeiro semestre desse ano, o projeto foi desenvolvido junto de outros 4

estudantes do 5° ano da Engenharia de Producgéo da Escola Politécnica da USP.

1.3 Motivacéo

Necessitava-se entdo de um método para avaliar a oportunidade identificada
e desenvolver e validar um modelo de negdcio viavel que atendesse uma

necessidade real do mercado.

Dado que o autor ndo possui um conhecimento profundo sobre o mercado, o
cliente e sua jornada, assim como havia ainda pouca definicdo de qual a solucéo de
fato a ser desenvolvida, faz-se necessario a utilizagdo de um método que permitisse
o desenvolvimento do modelo de negdcios de maneira incremental e acompanhada
de um aprendizado a ser adquirido com o tempo, oferecendo flexibilidade e

adaptabilidade no processo de criagao.

No contexto do aluno, o método utilizado deveria diminuir as incertezas, e
permitir um desenvolvimento com maxima eficiéncia, utilizando para isso 0 minimo

de recursos no desenvolvimento do projeto.
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1.4 Objetivo

Tendo em visto o contexto e o problema apresentando, esse projeto tem
como objetivo a aplicacdo das abordagens do Design Thinking combinada com o
Lean Startup para o desenvolvimento de um modelo de negdcios atrativo para o

setor de varejo de vinhos.

Além do desenvolvimento e validacdo do modelo de negb6cios em um
ambiente de incertezas, esse projeto também objetivo ser um estudo de caso dos
conceitos de Design Thinking e Lean Startup como método para concepcdo de

novos empreendimentos.

1.5 Justificativa

Uma vez que a economia esta mudando de um perfil de produgéo industrial
para entrega de servi¢co e uma gestdo do conhecimento, a inovacao esta a expandir-
se significativamente. O objetivo da economia esta migrando de apenas gerar
produtos fisicos a criar processos, servicos, interacdes com base em TI,
entretenimentos e formas de comunicacdo. Estas atividades centradas no ser
humano sdo exatamente os aspectos em que o Design Thinking pode fazer uma
diferenca decisiva (BROWN, 2008). Em um mundo em que a escala da mudanca é
cada vez mais complexa, imprevisivel e incerta, o desenvolvimento de startups
através de meétodos ageis como Lean Startup (LS) e Design Thinking (DT) tem

ganhado cada vez mais relevancia.

Para o autor, o trabalho possibilitou que a oportunidade observada fosse
desenvolvida da melhor forma, validando ideias em um ambiente de incerteza, e
gerando um modelo de negocios com valor real para o mercado, além de permitir
um contato aprofundado e pratico com as técnicas de design aplicadas nesse
projeto, de grande valia para formacdo do engenheiro, que cada vez mais precisa

ser capaz de gerar solugbes que atendem necessidades reais da sociedade.

Para a Escola Politécnica, esse trabalho € uma contribuicdo para o

desenvolvimento do tema, ao apresentar técnicas de design aplicadas a um
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problema real, mostrando a capacidade do método de gerar solucbes sustentaveis

fazendo uso dos conceitos propostos.

1.6 Estrutura do Documento

O trabalho esté estruturado da seguinte maneira:

(1) Capitulo 1 — Introducéo: No primeiro capitulo esta a introducdo, que trata da
contextualizacdo do tema do trabalho e o problema selecionado, o objetivo, a
motivacao e a justificativa para a abordagem selecionada.

(2) Capitulo 2 — Reviséo Bibliografica: O segundo capitulo apresenta a revisdo da
literatura utilizada para desenvolvimento do método proposto, incluindo os
principais conceitos sobre Startup Garage Innovation Process (SGIP), Design
Thinking e Lean Startup.

(3) Capitulo 3 — Método: O terceiro capitulo apresenta o método aplicado para
resolucao do problema.

(4) Capitulo 4 — Resultados: O quarto capitulo apresenta os resultados obtidos a
partir da aplicacdo do método explicado no capitulo anterior.

(5) Capitulo 5 — Conclusdo: O capitulo 5 fornece a conclusdo do trabalho,
apresentando uma reflexdo sobre o método aplicado e os resultados

alcancados.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A seguir seréo apresentados e discutidos os principais conceitos utilizados no
desenvolvimento do método e na resolucdo do problema levantado. Os conceitos

serdo apresentados nos seguintes topicos.

2.1 Lean Startup

Desenvolvido em 2015 nos Estados Unidos, no vale do Silicio, o Startup
Garage Innovation Process é a base de criagcdo de muitas startups e inovagées em
diferentes escolas da Universidade de Stanford. O método combina a aplicacdo do
Design Thinking com a aplicagdo do Lean Startup, assim como conceitos de
Engenharia Organizacional e Engenharia Financeira. A figura a seguir apresenta os

principais elementos do método.

Figura 2: Startup Garage Innovation Process

STARTUP GARAGE INNOVATION PROCESS

EXPLORE & DEEPEN OUR UNDERSTANDING OF THENEED 2% TEST & VALIDATE OUR SOLUTION
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aad  EXPLORE IMMERSE POV PROTOTYPE /‘ = ELABORATE TEST

pvor o
< -

Fonte: Zenios, 2016

O método consiste em uma abordagem de aprimoramento guiado por
hipéteses, para desenvolver, simular e testar um modelo ne negdcios. O modelo
passa desde um primeiro momento de compreensao do problema com etapas de
Exploracdo e Imersao, resultando em um ponto de vista e perspectiva convergente,
o POV (Point of View), possibilitando uma solu¢éo para uma necessidade real, e em

seguida, idear e prototipar essa solucdo para testa-la junto de usuarios reais.
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Assim, o0 método possui um aspecto de ciclicidade comum ao Lean Startup,
que propde o circuito de Construir-Medir-Aprender (RIES, 2011), utilizando-se de
feedbacks e aprendizados durante todo o processo para avaliar o valor (ou nédo) que
0 servico ou produto entrega, garantindo a validacdo do modelo de negdcio.

2.2 Design Thinking

O Design Thinking é um método de resolucéo de problemas que assenta num
conjunto complexo de competéncias, processos e mentalidades que ajudam as
pessoas a gerar solu¢bes inovadoras para os problemas. E uma disciplina que usa a
sensibilidade do designer e métodos para corresponder as necessidades das
pessoas com 0 que é tecnologicamente viavel e com algo que uma estratégia
empresarial viavel pode converter em valor para o cliente e oportunidade de
mercado (BROWN, 2008).

O Design Thinking € melhor descrito metaforicamente como um sistema de
“‘espacos” em vez de uma série predefinida de passos ordenados. Os espacos
demarcam diferentes tipos de atividades relacionadas que juntos formam o processo
continuo da inovacdo (BROWN, 2008). O design pode parecer caédtico para aqueles
experimentando-o pela primeira vez. Mas ao longo da vida dos participantes de um
projeto vé-se que o processo faz sentido e alcanca resultados, mesmo que a sua a
arquitetura difira de outros processos lineares baseados em processos tipicos de

outros tipos de atividades de negdcios.

Ainda segundo Tim Brown (2008), o processo de design deve passar por trés
espacos: (i) Inspiracdo, que engloba as circunstancias que motivam a busca por
solucdes); (i) Ideacdo, para o processo de geracdo, desenvolvimento e teste de
ideias que possam conduzir a soluc¢des e (iii) Implementacéo, para o planejamento
de um caminho visando a comercializagdo, através do teste e da prototipacdo
(BROWN, 2008).

A figura 3 ilustra os 3 espacos definidos por Tim Brown (2008) no Design
Thinking. Os projetos irdo percorrer estes espacos - especialmente os dois primeiros
- mais de uma vez a medida que as ideias sao refinadas e novas dire¢cdes sdo

tomadas.
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Figura 3: Design Thinking Framework
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Uma caracteristica interessante do processo € sua evolugdo em pensamentos
convergentes e divergentes. Os pensamentos divergente e convergente atuam
sobre a criatividade de quem aplica o método, ordenando, simplificando e
clarificando cada etapa do pensamento criativo. O pensamento divergente consiste
em uma forma de pensar que procurar aumentar o numero de possibilidades para
resolver um problema ao gerar ideias criativas, tornando o processo mais flexivel,
interativo e aberto. O pensamento convergente consiste em uma forma de pensar
que busca filtrar op¢des para selecionar aguelas que sdo melhores para solucionar o
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problema, tornando o processo mais simples e direcionado (DESIGN COUNCIL,
2015).

Aplicando esse conceito o British Design Council (2015) criou uma
metodologia de Design chamada Duplo Diamante, em 2015. O Duplo Diamante é
um processo de design bem estruturado para ndo apenas desenvolver produtos ou
startups, mas para resolucéo de qualquer tipo de problema. A metodologia funciona
de maneira ciclica entre as diferentes fases do processo, amplificando o nimero de
interacdes entres as diferentes fases e permitindo maior flexibilidade para aprimorar
a solucdo e resolver os problemas encontrados. Na figura a seguir é possivel

observar o processo do Duplo Diamante.

Figura 4: Duplo Diamante Framework

Definir a Estrategia Executar a Solugao

Problema, Solucao
Gatilho, @ Descobrir Definir . Desenvolver Entregar Resultado
Desafio Entrega

Fonte: Adaptado do British Design Council, 2015

O Duplo Diamante transmite claramente um processo de design tanto a
designers como a nao designers. Os dois diamantes representam um processo de
exploracdo de uma questdo mais ampla ou profunda (pensamento divergente) e
depois de uma acdo focalizada (pensamento convergente). Ndo é um processo
linear, como mostram as setas no diagrama. As etapas do Duplo Diamante séo
(DESIGN COUNCIL, 2015):
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— Descobrir: O primeiro diamante ajuda as pessoas a compreenderem,
em vez de simplesmente assumirem, qual é o problema. Implica em
falar e passar tempo com as pessoas que sdo afetadas pelas
guestodes.

— Definir: A percepc¢éo adquirida na fase da descoberta pode ajuda-lo a
definir o desafio de uma forma diferente.

— Desenvolver. O segundo diamante encoraja as pessoas a darem
respostas diferentes ao problema claramente definido, procurando
inspiracdo em outros locais e novas fontes de inspiracao

— Entregar. A entrega envolve testar diferentes solucées em pequena
escala, rejeitando as que néo funcionaram e melhorando as que

funcionaram.

2.3 Pesquisa secundaria

A fase de exploracdo se inicia com a pesquisa secundaria, com o intuito de
aprofundar mais o problema proposto. Nessa etapa realiza-se um levantamento de
dados, de estudos mais recentes e o que houver de conhecimento disponivel sobre
o0 tema estudado. Assim, é possivel se alcancar um conhecimento mais profundo
sobre o problema, o publico-alvo e o mercado em questdo. Com isto também é
possivel se identificar os principais influenciadores e nomes do campo pesquisado,

incorporando mais fontes de pesquisa, como sites e blogs (BROWN, 2008).

Um topico de pesquisa comum dentro da pesquisa secundaria € 0
levantamento de benchmarks. Robert Camp definiu o benchmarking, em 1989, como
uma busca pelas melhores praticas na industria que levam a uma performance
superior (CAMP, 1989). Assim, através de um levantamento de solugbes ja
existentes, com boa performance no mercado, é possivel extrair insights para novas
ideias, e pontos de aperfeicoamento para processos, produtos ou servigos ja

existentes.
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2.4 Pesquisa priméria

A primeira etapa da fase de imersdo é a pesquisa primaria. Essa etapa aplica
técnicas de pesquisa de campo etnograficas (observacdo e entrevistas) para
providenciar dados qualitativos sobre potenciais ou atuais usuarios do produto ou
servigo. Para se construir uma solugdo ou um produto verdadeiramente atraente
para o mercado, & necesséario tem um bom entendimento das necessidades reais
dos usuérios, e entender como e porque 0 nosso produto atenderia essa
necessidade (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007).

2.4.1 Entrevistas e observacoes

Um dos principais resultados da observacdo na pesquisa de campo e das
entrevistas com o0s wusuarios € um conjunto emergente de padrdes de
comportamento - comportamentos identificaveis que ajudam a categorizar os modos
de utilizacdo de um potencial ou existente produto ou servico. Estes padrdes
sugerem objetivos e motivagdes. Nos dominios comercial e técnico, estes padrdes
de comportamento tendem a resultar em papéis profissionais; para produtos de
consumo, eles tendem a corresponder com escolhas de estilo de vida. Os padrdes
de comportamento e 0s objetivos a eles associados impulsionam a criacdo de
personas na fase de Sintese (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007)

Assim, algumas das principais respostas que sao possiveis de se alcancar
com as entrevistas sdo (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007):

— O contexto de como o produto (ou sistema analogo, se ndo existir nenhum
produto atual) se enquadra nas suas vidas ou fluxo de trabalho: quando, por
que, e como o produto € ou sera utilizado?

— Conhecimento do dominio do ponto de vista do utilizador: O que € que 0s
utilizadores precisam saber para realizar suas tarefas?

— Tarefas e atividades atuais: tanto para as quais produto/servi¢co projetado é
necessario para realizar e para as quais ele néao é.

— Objetivos e motivacdes do usuario para utilizacdo da solucao projetada
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— Modelo mental: 0 que 0s usuarios pensam sobre 0S Seus empregos e
atividades, bem como quais expectativas 0s potenciais usuarios tém sobre a
solugéo projetada?

— Problemas e frustragfes com produtos atuais (ou um sistema analogo se nédo

houver produto existente).

Os métodos basicos de entrevista etnogréfica sdo simples, diretos e de baixa
tecnologia. Embora as nuances das entrevistas demorem algum tempo a dominar,
qualquer um que seguir alguns principios, deve alcancar dados qualitativos
suficientes: (i) entrevistar no mesmo local em que ocorre as interacfes do usuario;
(i) evitar um nuamero fixo de questdes; (iii) assumir o papel de um aprendiz e ndo de
um expert; (iv) utilizar perguntas abertas e fechadas para direcionar a discussao; (v)
focar primeiramente em objetivos e segundamente em tarefas; (vi) evitar tratar o
usuario entrevistado como um designer do produto/solucdo a ser projetada; (vii)
evitar discutir sobre tecnologia; (viii) incentivar os usuarios a contarem histérias e (ix)
evitar focar apenas em perguntas principais, dando espaco para a entrevista
funcionar como uma conversa. (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007).

Outra forma de compreender os seus clientes € mergulhar no seu mundo e
perspectivas. Observar os utilizadores no seu dia a dia da-lhe a oportunidade de se
empatizar com a sua experiéncia, compreender 0 seu contexto, descobrir
necessidades ocultas e ouvir o seu feedback honesto e sem restrices (IBM Design
Thinking, 2017). Talvez a técnica mais eficaz para a recolha de dados qualitativos
dos utilizadores combine entrevistas e observacdo, permitindo aos designers fazer
perguntas esclarecedoras e dirigir inquéritos sobre situacdes e comportamentos que
observam em tempo real. Assim, existe um valor em realizar as entrevistas no local
em que o entrevistado atua, permitindo capturar insights do seu dia a dia, como o
tipo de informacado que ele precisa, sistemas inadequados que ele usa, a frequéncia,
ordem e prioridade das tarefas que executa, entre outros (COOPER, REIMANN,
CRONIN, 2007).

2.5 Sintese
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Apoés a etapa de levantamento de dados da fase de imerséo inicia-se a fase
de analise e sintese. Assim, os insights adquiridos até 0 momento sédo organizados e
analisados com o intuito de se identificar padrbes e criar desafios que auxiliem a
solugcdo do problema. Nesse momento, busca-se consolidar o entendimento do
cliente e suas necessidades, colocando o usuario no centro. Assim, sera possivel
através de ferramentas como o Diagrama de Afinidades, Personas, Jornada do
Cliente e POV entender melhor as necessidades e dores dos clientes, que norteardo
as proximas etapas de ideacdo. (VIANNA et al., 2012)

2.5.1 Diagrama de afinidades

O diagrama de afinidades busca agrupar dados reais adquiridos nas etapas
de pesquisa exploratéria e imersdo com base em afinidade, similaridade,
dependéncia ou proximidade, gerando um diagrama que contém as macros areas
que delimitam o tema trabalhado (VIANNA et al., 2012). Assim, s&o identificados
temas, critérios ou classificacdes que auxiliam no entendimento dos dados, podendo
ser reinicializado inUmeras vezes durante o desenvolvimento do projeto. Esse
processo permite a melhor compreensado dos dados, e de maneira visual com o
diagrama a identificacdo de padrdes, contradicbes e temas a serem explorados nas
etapas posteriores de Ideacgéo e criacao da solucgéo.

2.5.2 Personas

A construcdo de Personas providencia uma maneira precisa de pensar e
comunicar sobre como um grupo especifico de usuarios se comporta, como eles
pensam, 0 que anseiam alcancar e por que (COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007).
Embora ndo sejam pessoas reais, sdo arquétipos e personagens ficcionais,
concebidos a partir da sintese das entrevistas e pesquisas realizadas e da
observacdo dos comportamentos dos usuarios. Dessa maneira, representam as
motivacdes, expectativas, necessidades, dores e desejos de um grupo (VIANNA et
al., 2012).
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Figura 5: Template para elaboracdo de Personas
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Fonte: Adaptado de Osterwalder & Pigneur, 2010

2.5.3 Jornada do cliente (CJM)

A Jornada do Cliente é uma ferramenta que permite uma representacao visual
da sequéncia de eventos que um cliente interage com uma organiza¢ao durante um
processo inteiro de oferecimento de um servico ou produto. Assim, apresenta
graficamente todos os possiveis pontos de contato que clientes possuem durante o
processo de prestacdo de um servico ou compra de um produto. (ROSENBAUM et
al., 2017):

A Jornada é usada junto das Personas definidas na etapa anterior para
identificar como cada uma se relaciona com cada momento do ciclo de vida do
servigco oferecido, com o intuito de gerar solu¢des inovadoras para melhorar os

pontos de contato identificados no mapeamento feito (VIANNA et al., 2012).
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Os pontos de contato sdo apresentando geralmente no eixo horizontal
referindo-se a um processo temporal e ordenado de etapas, e sdo subdivididos em
trés etapas (ROSENBAUM et al., 2017):

— Pré-servico: Refere-se as atividades que ocorrem antes da prestacao
de servicos, onde geralmente € feita a comunicacao para o cliente final
do servigo ofertado

— Servico: Refere-se ao periodo que o servico em questdo € executado,
na qual existe de fato a adeséo ao produto ou servico prestado.

— Pos-servico: Refere-se as experiéncias dos clientes que ocorrem apos
a prestacdo de servi¢cos, na qual se tem percepcdes de retorno do

cliente e esforgos para recursividade.

No eixo vertical € definida uma escala de satisfacdo para avaliar cada um dos
pontos de contato identificado, de modo que seja possivel identificar pontos de nivel
de satisfacdo baixos para propor ideias e melhorar a jornada para o cliente. Na
figura 6 a seguir € possivel verificar um exemplo de layout para mapeamento da
jornada do cliente (ROSENBAUM et al., 2017).

Figura 6: Exemplo de mapeamento da Jornada do Cliente

PRE-SERVICE SERVICE POST-SERVICE
1 2 3 4 5 6 7 8 Bl 10
E
T1 1 o
= 2] = B

Fonte: Adaptado de Rosenbaum et al., 2017
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2.5.4 POV

O Point of View (POV) ou Ponto de Vista € uma declaracdo de problema
significativa e acionavel, que permitira idealizar de uma forma orientada para
objetivos o problema proposto. O POV capta a visao do designer ao definir o desafio
a ser abordado nas sessdes de ideagdo. Assim, envolve a reformulacdo de um
desafio numa declaracao de problema acionavel. O POV é construido seguindo-se a
seguinte estrutura, respondendo as seguintes proposi¢ces: (i) Quem - Persona
definida; (i) O Que Precisa - necessidades identificadas e (iii) Porque Precisa -
ponto de dor identificado (VIANNA et al., 2012)

2.6 ldeacao

A etapa de Ideacao € a terceira etapa do Design Thinking e € um processo
criativo no qual os usuarios irdo gerar ideias a partir do conhecimento adquirido nas
etapas anteriores e testar essas ideias a partir da construcdo de protoétipos. Esta
etapa envolve a realizagdo de sessdes para geracdo de ideias, facilitadas por
técnicas como o brainstorming. Os participantes reinem-se de mente aberta para
produzir o maior nimero possivel de ideias para abordar o problema declarado na

etapa anterior, num ambiente facilitado e sem julgamentos. (IDEO, 2009)

2.6.1 Value Proposition Canvas (VPC)

O Value Proposition Canvas (VPC) é um framework proposto por Osterwalder
et al. (2014) para ajudar a desenvolver e testar a proposta de valor de um negdcio e
garantir que o produto ou a solucéo esta alinhado com o que o cliente necessita. A
ferramenta faz a proposta de valor ser visivel e tangivel e, portanto, mais facil de
discutir e gerir (OSTERWALDER et al., 2014). O VPC tem duas partes: (i) com o
Perfil do Cliente se esclarece a compreensdo que se tem do cliente e (i) com o
Mapa de Valor descreve-se como pretende-se criar valor para esse cliente. O

Encaixe ocorre quando um encontra o outro.
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Figura 7: Value Proposition Canvas
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Fonte: Osterwalder et al. (2014)

O Mapa de Valor (Proposta) descreve as caracteristicas de uma proposta de
valor especifico no seu modelo de negdcio, num modelo mais estruturado e de
forma detalhada. A proposta de valor é fragmentada em trés partes: (i) Produtos e
Servigos; (i) Aliviadores de Dores e (iii) Criadores de Ganhos. Os Produtos e
Servigos consistem em uma lista das solugdes pensadas, que irdo atender as dores
dos clientes; os Aliviadores de Dores descrevem como 0s produtos ou servicos irdo
aliviar as dores dos clientes; a parte de Criadores de Ganhos trata de como as
solugdes trazem novos ganhos e agregam valor para o cliente (OSTERWALDER et
al., 2014).

O Perfil do Cliente descreve um segmento especifico de cliente no seu
modelo de negdcios de uma maneira mais estruturada e detalhada. Essa parte
também é segmentada em trés partes: (i) Tarefas do Cliente; (ii) Dores e (iii)
Ganhos. As Tarefas do Cliente descrevem o que os clientes estdo tentando fazer no
seu trabalho e na vida pessoal, em suas proprias palavras; as Dores descrevem
experiéncias ruins, riscos e obstaculos decorrentes das atividades do cliente; os

Ganhos descrevem os beneficios que os clientes desejam alcancar e 0 que 0s
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encantaria, deixando-os mais dispostos a aderir a solucdo apresentada
(OSTERWALDER et al., 2014). Alcanca-se o chamado Encaixe quando o Mapa de
Valor encontra o Perfil de Cliente, ou seja, quando os seus produtos e servigos
produzem aliviadores de dores e criadores de ganhos que atendem um ou mais das
atividades, dores e ganhos que sédo importantes para o seu cliente (OSTEWALDER
et al., 2014).

2.7 Prototipacao

Nessa etapa serdo construidos protétipos das solucdes a fim de entender o
interesse real dos usuarios sobre as solugdes criadas, assim como testar e validar o

funcionamento da solucéo na prética.

A prototipacéo serve para tornar as ideias tangiveis, para aprender através da
construcdo, e para obter rapidamente feedbacks chaves das pessoas para quem
estd se esta projetando. Os protétipos sédo destinados apenas para transmitir uma
ideia - ndo para serem perfeitos — e assim, permitem passar rapidamente por uma
variedade de iteracdes, construindo a solucéo final baseando-se no aprendizado que

se adquire com as proprias pessoas para as quais se esta projetando (IDEO, 2009).

2.7.1 Hipoteses

As hipoteses de negocios sao definidas por Osterwalder et al. (2014) como
algo que precisa ser verdade para que sua ideia de negécios funcione parcialmente

ou totalmente, mas que ainda nao foi validado.

Antes de iniciar os testes, é importante levantar as hipdteses, como
instrumentos que servem para provar ou refutar as suposi¢cdes. No centro de todos
os testes deve estar sempre uma profunda compreensdo das hipéteses criticas
subjacentes a forma como pretende criar valor para os clientes (Value Proposition
Canvas) e como se espera criar valor para a sua empresa (Business Model Canvas).
(OSTEWALDER et al., 2014).
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2.7.2 Testes e Aprendizados

Para estruturar a etapa de testes, foi utilizada a Ficha de Testes e a Ficha de
Aprendizado propostas por Osterwalder et al. (2014) que permitem identificar com
clareza o que se quer alcancar com um teste, e como os resultados serdo usados

para construir os proOXimos passos.

As etapas para o preenchimento da Ficha de Teste consistem em: (i) definir
as hipoteses que se quer testar; (ii) definir o experimento que sera construido e
realizado para testar se as hipoteses levantadas estdo corretas, ou se devem ser
rejeitadas e reformuladas; (iii) definir qual dado serd usado para medir o teste e (iv)
definir um alvo limiar para validar se o teste foi positivo ou ndo. Na figura 8 a seguir é

possivel observar a Ficha de Teste utilizada.

Figura 8: Ficha de Teste
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Fonte: Osterwalder et al. (2014)
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Para capturar os insights a partir dos resultados do teste realizado, utiliza-se a
Ficha de Aprendizado, exposta na figura 9 abaixo. Para preencher a Ficha de
Aprendizado seguem-se 0s seguintes passos: (i) descreve-se a hip6tese que foi
testada; (ii) apresenta-se o que foi observado em termos de dados e resultados; (iii)
explica-se quais as conclusdes e insights adquirem-se com o teste e (iv) descreve-se

quais acdes serdao tomadas baseadas nos insights adquiridos.

Figura 9: Ficha de Aprendizado

Data Reliabity:
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Fonte: Osterwalder et al. (2014)

2.7.3 MVP

O MVP é uma representacdo ou protétipo de uma proposta de valor

concebida especificamente para testar a validade de uma ou mais hipoteses/
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pressupostos. O objetivo é fazé-lo de forma rapida e barata, e 0 mais eficientemente
possivel. Os MVPs séo utilizados principalmente para explorar o potencial cliente e
interesse dos parceiros (OSTERWALDER et al., 2014).

E uma forma mais rapida de passar pelo circuito de feedback Construir-Medir-
Aprender, com a minima quantidade de esforco, e varia em complexidade, com
MVPs extremamente simples (pouco mais do que um andncio) até a primeiros

protétipos completos ja com funcionalidades da solucéo final (RIES, 2011).

2.8 Business Model Canvas (BMC)

O Business Model Canvas (BMC) é um modelo de gestdo estratégica
proposto por Alex Osterwalder que ajuda as empresas a descrever, desenhar e
analisar os seus modelos empresariais. Essa ferramenta permite que se visualize
em um unico framework quatro principais partes da empresa: clientes, oferta,
infraestrutura e viabilidade financeira. Segundo Osterwalder et al. (2014), essas

areas sao divididas em 9 diferentes blocos:

(a) Segmento de Clientes: sédo os grupos de pessoas e/ou organizacdes que o
modelo de negécios visa alcancar e entregar valor.

(b) Proposicdes de Valor: produtos e servicos que entregam valor para o
cliente.

(c) Canais: como a proposta de valor € comunicada e entregada para um
segmento de clientes através de comunicacao, distribuicdo e canais de
venda

(d) Relacionamento com Clientes: tipo de relacionamento que é estabelecido
e mantido com cada segmento de cliente, e como o0s clientes séo
conquistados e retidos.

(e) Fontes de Receita: como a organizacao captura valor com um preco que
os clientes estéo dispostos a pagar

() Recursos Chave: os principais recursos requeridos para operacao da

proposta de valor descrita.
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(9) Atividades Chave: as principais atividades que a empresa precisa executar
bem.

(h) Parceiros Chave: a rede de parceiros e fornecedores que trazem recursos
e viabilizam o modelo

(i) Estrutura de Custos: todos 0s custos necessarios para operacionalizar o

modelo de negdcios.

A figura 10 a seguir mostra os elementos citados no layout proposto da
ferramenta:

Figura 10: Business Model Canvas Layout

8P . | TKA Lo 2w o | 4R - |1cs f
Parceiros <> | Atividades j Proposicies de ‘-J Relacic{namento Z | Segmentos de L:_
Chave Chave Valor com Clientes Clientes

6.KR ) 3.CH _

Recursos <okl Canais i

Chave N~ v
9.C$ / 5.R$ =
Estrutura de Custos = & | Fontes de Receitas bt

~ -~

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)



3. METODO

Neste capitulo é apresentado o método aplicado para o desenvolvimento do
trabalho. Para alcancar o objetivo definido utilizou-se o método do Duplo Diamante,
ferramenta pertencente ao Design Thinking e ao Lean Startup. As etapas que o
compde foram baseadas nos conceitos descritos no capitulo anterior (Revisao
Bibliografica). O resumo do método proposto e dos passos seguidos pode ser
observado na figura 10 a seguir, e consiste nas seguintes etapas: (1) Exploracéo; (2)
Imersao; (3) Sintese; (4) Criacao; (5) Ciclo de testes I; (6) Ciclo de testes Il; (7) Ciclo

de testes Ill.

Figura 11: Etapas do método proposto
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Diagrama de
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brainstorming

Value FProposition
Canvas (VPC)

Testes |

«a

VPC revisado
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Observacies

Persona

Esqueleto da
solucdo

Ficha de Teste

Ficha de Teste
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Solution Fit

MVP Il para
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precificacdo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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3.1 Contexto do problema

O desafio levantado, como afirmando anteriormente, &€ o desenvolvimento de
um modelo de negdcio relacionado ao consumo de vinhos em restaurantes que seja
atrativo tanto pela sua proposta de valor tanto do ponto de vista financeiro. Dessa
maneira, 0 autor precisava de um método que permitisse validar suas hipoteses
iniciais, e desenvolver um modelo de negdcio sustentavel, que atendesse as

necessidades reais do mercado em questao.

Dado o baixo conhecimento do autor sobre o mercado e sobre o negdécio a
ser desenvolvido, era necessaria utilizacdo de um método flexivel e iterativo,
possibilitando que aprendizados adquiridos durante o desenvolvimento trabalho
permitissem adaptabilidade de etapas anteriores. Assim, entender melhor os reais
problemas desse mercado, idealizar e testar solugfes séo atividades necessérias

para definir de maneira assertiva o problema e a solucao correta para ele.

O projeto foi desenvolvido de marco deste ano até o presente momento,
sendo uma parte desenvolvida de maneira sincrona com a disciplina PRO3582 do
curso de Engenharia de Producdo da Escola Politécnica da USP. Assim, durante o
primeiro semestre deste ano foram realizadas reunides com frequéncia semanal
durante o desenvolvimento do curso, na qual eram discutidos os resultados

alcancados e o plano de trabalho, para planejar e validar cada passo.

3.2 Exploragéo

A primeira fase é a de Exploracdo, que consiste no entendimento e
compreensao dos elementos e conceitos relacionados ao tema definido. Buscou -se
conhecer melhor o mercado de vinhos e benchmarks de solugfes ja existentes para

0 problema levantado.
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3.2.1 Pesquisa secundaria

A pesquisa secundaria foi realizada pelo autor, utilizando-se principalmente
de noticias e artigos de veiculos de midia relevantes, assim como institutos de
pesquisa nacionais e internacionais do setor, que fornecem inteligéncia de mercado
sobre tendéncias de mercado e empresas privadas.

Esta etapa € dedicada a aprofundar o entendimento e conhecimento sobre
aspectos do setor de vinhos no Brasil, para compreender a atratividade desse
mercado do ponto de vista estratégico e financeiro, assim como dindmicas
importantes no seu funcionamento, com o fim de auxiliar na definicdo do problema e
construcdo de hipoteses.

Procurou-se entender aspectos importantes do setor, que validassem o
potencial estratégico da solucédo a ser desenvolvida. Assim, buscou-se informacdes
sobre tendéncias de crescimento da demanda e consumo de vinhos no pais, perfil
do consumo atual tanto do ponto de vista regional quanto do ponto de vista de
volume consumido, precos praticados e custos de importacao de produtos. Com
isso, foi possivel ter um maior entendimento do mercado tanto do posto de vista da
demanda, quanto do ponto de vista da oferta.

Para entender melhor as oportunidades disponiveis, optou-se por procurar
benchmarks de solucdes ja existentes no mercado, pertinentes ao tema de consumo
de vinhos em restaurantes. Assim, foram levantados benchmarks nacionais e

internacionais de solugdes ja existentes para esse publico.

Para sintetizar as informacgdes, os materiais encontrados foram resumidos em
graficos e os principais insights foram resumidos em bullet points em uma
apresentacao de Microsoft Power Point, sendo esta apresentada e validada pelo

orientador. Os resultados sao apresentados no capitulo 4, intitulado de Resultados.

3.2.2 Matriz Certeza Suposi¢cdo Duvida (CSD) e How Might We (HMW)

Para sintetizar os conhecimentos adquiridos a partir da pesquisa secundaria e
permitir a exploracdo de hipoteses, foi elaborada a matriz CSD: a sigla significa
Certezas, Suposicdes e Duvidas (CSD). A ferramenta permite alinhar em 3

quadrantes as Certezas (0 que ja se sabe), Suposicdes (0 que se supde, mas
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precisa ser confirmado) e Duvidas (o que ainda é necessario descobrir, e perguntas
que precisam ser feitas) sobre o problema e os clientes. A Matriz CSD € uma
ferramenta importante pois permite levantar o que ja se sabe, alinha isso com a

equipe de trabalho, define o ponto de partida e direciona as proximas pesquisas.

O proximo passo apos a elaboracdo da Matriz CSD é a definicdo do “How
Might We”, que permite construir uma apresentacao clara do tema a ser explorado
no projeto, direcionando as proximas etapas de pesquisas e ideagcdo de solugdes.
Essa ferramenta permite afirmar de maneira simples qual o escopo de solugcdo que
irA ser buscada e o tema de pesquisa, mas sem ainda estreitar completamente para

gue se ja tenha uma resposta definida.

3.3 Pesquisa Primaria

Nesta etapa € desenvolvida a pesquisa qualitativa a ser realizada com
potenciais clientes. O foco da pesquisa sado gerentes e donos de restaurantes de
classe média ou classe média baixa, que poderiam ter interesse em alguma solucéo
para melhorar ou iniciar sua oferta de vinhos no estabelecimento. O objetivo &
explorar de maneira empatica as dificuldades vivenciadas nas jornadas diarias
dessas pessoas, para entender sua visdo de mundo, suas crencas (0 que é
importante, o que dao valor), suas expectativas, seus comportamentos, questionar
as premissas e suposicbes levantadas anteriormente, e principalmente, qual a

necessidade das pessoas entrevistas e qual a dor que poderia ser resolvida.

Para a coleta de dados foram entrevistados 10 restaurantes (situados em S&o
Paulo — SP) considerados de classe média, ou classe média baixa, ao longo de 3
semanas. Procurava-se o0 gerente do restaurante, ou o responsavel pelos vinhos,
caso houvesse um, para a realizacdo da entrevista no proprio estabelecimento. Os
resultados das entrevistadas foram consolidados e estdo apresentados no capitulo
4.

Como protocolo geral, buscou-se fazer perguntas descontraidas (como uma
conversa) e abertas, incentivando historias, que permitissem um aprofundamento
por parte do autor para entender melhor os detalhes (uma técnica usada de
inspiracao € a dos “5 porqués” que consiste em questionar repetidamente uma

afirmacao feita pelo entrevistado, para garantir aprofundamento). O roteiro definido
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possuia, além da apresentacdo inicial, 4 perguntas principais que deveriam ser
respondidas, mas a intencdo € que a entrevista corresse COmo uma conversa, e que

se possivel, mais temas fossem explorados dada a oportunidade.

O roteiro principal aplicado foi o seguinte:

Apresentacao do entrevistador:
* Quem é/ O que faz / Qual o intuito da entrevista

— Apresentagao do entrevistado:

= Nome? Cargo? O que faz? Ha quanto tempo trabalha no
restaurante?

— Ha oferta de vinho? Como € a rotina desde a compra até o servi¢co de
vinhos?

— Quais suas principais dificuldades e dores com a oferta de vinhos?
Quiais as principais reclamacodes dos clientes?

— O que vocé acha que faz bem?

— O que vocé gostaria de fazer melhor?

Além do roteiro principal, durante a entrevista a surgiam outras questdes e
temas que também foram explorados, embora o objetivo principal fosse ter uma
resposta clara para as perguntas principais acima definidas. Alguns dos temas que

surgiram e foram explorados séo:

— Venda de vinho em lata.

— Preco de compra dos vinhos.

— Volume de vendas de vinhos do restaurante.

— Margem aplicada pelos restaurantes sobre os vinhos.

— Tipo de vinho que é mais consumido no restaurante (Branco, Tinto ou

Rosé).

3.3.1 Observacoes
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Durante as entrevistas procura-se observar de maneira ndo enviesada as
pessoas, as interacdes que ocorrem, o ambiente de forma geral, sem ainda fazer
nenhum julgamento ou concluséo, anotando-se tudo que for observado. O objetivo é
observar o entrevistado e seu contexto em seu ambiente de trabalho, entendendo

como acontecem as atividades pertinentes ao tema pesquisado.

Dado que o objetivo do projeto € criar uma solucao de negocio para venda de
vinhos no restaurante, existe um esforco importante de observar e aprender ao
maximo os potenciais clientes (no caso os administradores dos restaurantes), para
conhecé-los melhor, e aprender quais sdo seus desejos e expectativas, quais suas

necessidades, e quais possiveis solu¢cdes melhorariam suas rotinas.

Assim, procurou-se observar pontos como: onde ficavam o0s vinhos e como
eram conservados (verificar se havia uma adega climatizada, se os vinhos ficavam
em algum lugar observavel pelos clientes); como o entrevistado se referia a oferta de
vinhos com restaurante (com seguranca, ou inseguro); se havia uma carta de vinhos
bem elaborada e esteticamente bonita disponivel; quantos funcionarios havia no
restaurante e quantos estavam acessiveis para responder alguma pergunta sobre os
vinhos; como é feito o servi¢o do vinho (o0 garcom abre a garrafa na mesa e o cliente

serve a si mesmo ou o vinho é trazido ja aberto e na taca).

3.4 Sintese

Na etapa de sintese sédo analisadas e sintetizadas as informacdes coletadas
nas etapas de Exploracdo e Imersdo anteriores, buscando-se a compreensao e
definicdo das dores dos usuarios da solugcdo a ser desenvolvida. Para analisar e
permitir analisar de maneira visual as informacdes existem diversas ferramentas do

Design Thinking. Para esse projeto serao utilizadas 4 delas:

— Diagrama de Afinidades
— Definicdo da Persona

— Jornada do Usuario

— Point of View (POV)
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3.4.1 Diagrama de afinidades

A primeira etapa da sintese é elaboracdo de um Diagrama de Afinidades
visando sintetizar e organizar os resultados obtidos a partir da pesquisa qualitativa

realizada por meio de entrevistas com os restaurantes.

A construcao do Diagrama de Afinidades foi feita em 4 etapas:

1) As informacfes obtidas a partir das entrevistas foram transcritas
para uma planilha de Microsoft Excel, de modo que fosse mais facil
de visualizar e permitisse uma analise mais eficiente e comparativa
das respostas;

2) Em uma folha impressa, a equipe de trabalho classificou os
principais aprendizados obtidos em 4 temas: (a) Citacdes
Importantes dos Usuérios; (b) Surpresas e Contradi¢cdes
Percebidas; (c) Padrbes e Temas Notados e (d) Aspectos a Serem
Explorados.

3) O resultado foi passado para o Microsoft Power Point por
apresentar uma melhor visualizacdo do diagrama, e em seguida

apresentado ao orientador e ao outro sdcio.

A classificacdo feita pelo diagrama é a seguinte:

(a) Citacbes Importantes dos Usuarios: citagbes importantes dos
entrevistados que confirmam hipdteses levantadas ou apontam para dores
relevantes, pertinentes ao tema explorado.

(b) Surpresas e Contradicbes Percebidas: citacbes dos entrevistados que
contradizem hipoéteses levantadas anteriormente, ou trazem algum novo
ponto n&o antes considerado.

(c) Padrdes e Temas Notados: pontos citados que foram constantes ao longo

das entrevistas, apontando uma convergéncia entre 0s entrevistados.
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(d) Aspectos a Serem Explorados: nesse bloco, agrupa-se 0s pontos mais

relevantes levantados nas entrevistas que deverdo ajudar a planejar as

proximas etapas.

3.4.2 Persona

Para definir a Persona, utilizou-se como inspiracdo o modelo proposto por

Osterwalder e Pigneur (2010), apresentado no capitulo 2. Assim, a partir do

diagrama de afinidades, verifica-se padrbes de repeticoes e informacdes relevantes

levantadas para definir a Persona que atenda de maneira mais holistica os

aprendizados adquiridos até o momento.

Foi elaborado um tipo de Persona apenas, que resumisse da melhor maneira

possivel os entrevistados, cujo resultado pode ser observado no capitulo 4. Para

elaboracdo da Persona foram seguidos 0s seguintes passos:

1) A sintese das principais informacgfes adquiridas foi feita no layout exposto

2)

na figura 12 a seguir, em um slide de Microsoft Powerpoint, para permitir
uma visualizacdo mais organizada das informacdes.
Procurou-se elaborar apenas um tipo de Persona, que resumisse

satisfatoriamente os entrevistados da etapa anterior.

3) ApG6s ter sido construida uma primeira versdo, o resultado foi

4)

compartilhado com o outro socio para verificar se as informacfes estavam
completas e faziam sentido, assim como com um sommelier conhecido do
autor, que possuia maior conhecimento dos clientes e suas
caracteristicas.

Por fim a Persona construida foi compartilhada com a equipe de trabalho e
apresentada para o orientador, fechando essa etapa que servira de

insumo para as proximas.
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Figura 12: Layout utilizado para constru¢éo da Persona

Nome: <
ldade: ) Frase:
Ocupagio: '

Personalidade:

Problemas e frustagoes:

Fonte: Elaborado pelo autor, de Osterwalder & Pigneur

3.4.3 Jornada do Cliente

Nessa etapa € construido o Mapa da Jornada do Cliente, para a Persona
definida na etapa anterior. O objetivo dessa etapa € mapear o processo pelo qual o
cliente realiza o servico analisado, passando por todas as etapas desse processo,
permitindo assim visualizar e entender melhor as atividades envolvidas, e identificar
0S momentos nos quais ha possiveis pontos de melhoria. Com isso, € possivel
entender com mais clareza como e quando a solucdo proposta devera atuar na

jornada do usuario, permitindo a construcdo de uma solucédo mais eficaz e eficiente.

A estrutura do mapeamento é definida em 3 etapas, com atividades
detalhadas dentro de cada etapa. A primeira etapa € o Pré-Servico, que consiste nas
atividades preparatérias e necessarias para a prestacdo do servico. A segunda
etapa € a do Servigco em si, no qual ha o maior ponto de contato entre o prestador e
seu cliente. Por fim, a terceira etapa € o P3s-Servi¢o, que consiste nas atividades

que finalizardo o ciclo do servigo prestado ou do produto oferecido.
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Para avaliacdo de cada atividade dentro de cada uma das 3 etapas, € definida
uma escala de avaliagdo variando de 1 a 5, que pontua a satisfacdo da Persona

avaliada com a sua jornada, sendo a classificacado de cada nota a seguinte:

(1) Muito insatisfeito

(2) Insatisfeito

(3) Indiferente (nem satisfeito, nem insatisfeito)
(4) Satisfeito

(5) Muito satisfeito

A jornada construida foi feita considerando trés etapas fundamentais do
processo de oferta de vinhos no restaurante, considerando os aprendizados
adquiridos até o momento. O primeiro € a montagem da carta, selecdo e compra dos
vinhos. O segundo é o servico do vinho em si, desde a venda até a entrega do
produto para o cliente. Por fim, considera-se o pds-servi¢co, sendo a principal parte

dessa etapa o feedback do cliente final.

A jornada foi construida em uma sessdo de com a equipe de trabalho, em
uma folha impressa. A medida que as atividades de cada etapa da jornada eram
definidas, o grupo analisava as respostas obtidas nas entrevistas para avaliar o nivel
de satisfacdo do usuario para aquela atividade. Por fim, a jornada resultante foi
construida em Microsoft Powerpoint, para permitir uma visualizacdo mais clara do
processo seguido pelo usuario, assim como 0s principais pontos de insatisfacdo a
serem trabalhados. Apés a elaboracéo a jornada construida foi validada com o outro
sécio e com o professor orientador, assim como um sommelier que havia sido
consultado na etapa anterior, para pegar seus inputs e avaliar a completude das
informacdes. O resultado pode ser observado no capitulo 4.

3.4.4 POV

Para permitir identificar de forma clara as necessidades identificadas apos a
construcdo da Jornada, define-se o POV (Point of View), sendo este uma frase clara

e concisa que traduz o ponto de vista do cliente, declarando o problema de maneira



57

significativa e acionavel. Com isso, permite-se idealizar o problema de forma
orientada a objetivos, 0 que norteara a proxima etapa de definicdo e ideacdo de

solugdes para o problema levantado.

O POV deve ser uma frase que articula bem o usuario e a necessidade
descoberta, mas que ainda nao fala sobre a solucéo, deixando espaco e flexibilidade
para proxima etapa de ideacdo. Importante apontar que o POV também né&o € algo
definitivo, podendo ser revisto diante de descobertas nas proximas etapas. O POV é
construido seguindo-se a seguinte estrutura, respondendo as seguintes proposi¢oes:
() Quem (Persona definida); (i) O Que Precisa (necessidades identificadas); (iii)

Porque Precisa (ponto de dor identificado).

Esta etapa foi realizada pela equipe de trabalho em uma sesséao presencial
utilizando-se uma folha impressa e, por fim, validada com o orientador e com o0 outro
sécio. Uma vez definido o POV, passa-se para etapa de criacdo e ideacdo da

solucéo.

3.5 Criagéo

Uma vez terminada a etapa de imersdo, na qual ja é possivel ter uma ideia
clara dos pontos que precisam ser melhorados na jornada do cliente e aqueles que
podem ser mantidos como estéo, inicia-se a etapa de Criacdo da solugéo, para

produzir ideias relevantes capazes de realizar as melhorias necessarias.

3.5.1 Ideacgéo

A etapa de criacdo inicia-se com a Ideacédo, na qual sdo realizadas diversas
sessOes de brainstorming para gerar ideias relevantes a solucdo que sera

construida.

Nessa etapa foram realizadas duas sessbfes de brainstorming, a primeira
sendo com a equipe de trabalho da disciplina, e a segunda entre o autor e 0
potencial socio envolvido. As sessfes foram realizadas utilizando-se post-its para
escrever as ideias, sendo estas compiladas posteriormente em um slide no Microsoft

Powerpoint.
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3.5.2 Esqueleto da solucéao

Nessa etapa, é feita um primeiro esquete da solucdo a ser validada nas
proximas etapas. Aqui, devem ser selecionadas as ideias geradas na etapa anterior,

consideradas mais relevantes pela equipe de trabalho.

Assim, foi feita uma nova reunido de brainstorming com a equipe de trabalho
para analisar as ideias geradas e consolidar uma primeira proposta de solucdo. As
ideias geradas na etapa de ideacdo foram consolidadas e relidas pela equipe. Em
seguida, categorizou-se cada uma de acordo com qual dor identificada na jornada
do cliente (foram geradas ideias para diferentes dores identificadas na etapa
anterior). Por fim, a equipe de trabalho selecionou as ideias que pareciam resolver
de maneira mais eficiente as dores do cliente, e que estavam alinhadas com dados e
benchmarks da pesquisa secundéaria, chegando em uma primeira proposta de
solugdo que poderia ser atrativa tanto pela sua proposta de valor quanto pelo seu

potencial de gerar receita. X

3.6 Ciclo de testes |

ApoOs a solucao ter sido definida, € necesséario realizar testes para validar se
as hipoteses levantadas até o momento e a solucao definida resolvem um problema
real dos clientes. Assim, iniciou-se a etapa de implementacdo da solucao,

primeiramente com a elaboracdo do Value Proposition Canvas (VPC).

3.6.1 Value Proposition Canvas

Essa ferramenta € segmentada em duas frentes: a Proposta de Valor e o
Segmento de Clientes, servindo para mostrar como a proposta de valor entrega e
comunica valor, e como o0 cliente experencia e percebe o valor criado.
Primeiramente, preenche-se o lado direito do framework, com o que ja se aprendeu
sobre o cliente e o problema, para apenas posteriormente entender como o produto

e a solucéo criada poderéo atender suas necessidades.
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A parte de Segmento do Cliente foi preenchida pelo autor seguindo-se o0s
cuidados propostos por Osterwalder et al. (2014), para evitar erros comuns no

momento do preenchimento, sendo estes:

(1) Misturar perfis diferentes de clientes em um unico VPC.

(2) Nao levantar informacdes suficientes para preenchimento do VPC.

(3) Nao ser especifico na descricdo das dores e ganhos, e tentar enderecas
todas as dores e possiveis ganhos.

(4) Focar apenas em aspectos funcionais, deixando de lado tarefas sociais e

emocionais.

Uma vez preenchido a parte de Segmento do Cliente, o resultado foi passado

para Microsoft Power Point e validado com a equipe de trabalho e o orientador.

3.6.2 MVP para Problem Market Fit

Para testar se o problema é real e se existe uma demanda pela solucao
desenhada, sera necessario desenvolver um MVP de baixa fidelidade. Esse método
possibilita alcancar um aprendizado sobre a solugéo proposta de forma rapida e de
baixo custo. Esse primeiro MVP consiste em um pitch explicando a solugéo proposta
através de entrevistas por telefone com os restaurantes, para pér em prova o

interesse do publico-alvo sobre a ideia proposta.

3.6.3 Testes e aprendizados

Para realizar o planejamento e documentacdo dos testes foi utilizado os
cartdes de teste apresentado por Osterwalder et al. (2014). O cartdo foi preenchido
em um papel impresso, e depois transformado em Microsoft Powerpoint. O layout

utilizado esta exposto na figura a seguir:



60

Figura 13: Ficha de Teste utilizada

Ficha de Teste

Mome do teste

Empe 1. Hiptiese
Acreditamos que

Efags 2 Teste
Para verificar, vamos

Etans 3 Mamics
E medir

Etaps 4 Criterio
Estamos certos se

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Apos a realizacdo do teste do MVP, de forma a sintetizar os insights e
aprendizados do teste realizado, usa-se a Ficha de Aprendizado, também retirada
de Osterwalder et al. (2014), que possui um layout similar a ficha de teste, mas
agora orientada a resultados. Esta ficha pode ser observada na figura a seguir:
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Figura 14: Ficha de Aprendizado utilizada

Ficha de aprendizado

MHome do teste

Empe 1 Hipttese
Acreditarmnos que

Etaps 2 Teste

Jbservamos que

Etgns 3 MEcs
Dis=o aprendemos gue

Eans 47 Chtern
Assim, iremaos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Apos preenchimento do cartdo de aprendizados, os resultados séo discutidos
em grupo para avaliar se as hipéteses foram validadas ou néo e se é possivel seguir
para a proxima etapa ou pivotar a proposta de valor. Se a concluséo for positiva,
entra-se na proxima etapa de testar a solucdo afim de verificar o encaixe do

problema e da solucao levantada.

3.7 Ciclo de testes Il

3.7.1 VPC revisado
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Uma vez validada a proposta e comprovado que ha interesse pela solucéo
desenvolvida, a equipe devera se reunir para fazer as adaptacdes necessarias ao
Value Proposition Canvas. Nesse momento, é feita a validacdo da parte esquerda do
VPC, que trata da proposta de valor. A partir disso, parte-se para a proxima etapa,
para testar se as duas partes do VPC (Proposta de Valor e o0 Segmento de Clientes)

se conectam, e existe encaixe entra a proposta de solucéo e o problema levantado.

3.7.2 MVPII para Problem Solution Fit

Esse passo consiste no desenvolvimento completo de um MVP de alta
fidelidade, sendo um MVP muito mais fiel ao servico final, embora mais dificil de ser
realizado. Esse teste tem como objetivo validar com evidencias reais o interesse

verificado a partir do primeiro MVP, testando o modelo como um todo.

Um MVP de alta fidelidade representa um produto ou servico que possua as
fungbes essenciais da solugao desenhada. Assim, deveria ser capaz de gerar uma
carta de vinhos, colocar uma oferta de produtos e gerar vendas para o restaurante,

como estabelecido no modelo de negdcios no passo anterior.

Para realizacdo desse teste, a construgcdo do MVP passou pelas seguintes

etapas:

1) Planejamento do teste através da ficha de teste, detalhada no proximo
tépico. A ficha de teste define de maneira geral qual hipétese sera
testada, como o MVP ir4 testar essa hipotese, e quais 0s critérios
necessarios para aprovacao.

2) Construcdo do MVP de alta fidelidade. Esse MVP consistira em montar
a oferta de vinhos para um restaurante que ainda ndo tenha esse
servigo, fazendo a construcdo da carta, a compra de vinhos, e a
entrega dos vinhos para venda.

3) Criacdo da marca e do logo para incluir na carta de vinhos a ser
montada para o restaurante, de maneira a tornar o MVP mais

profissional.
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4) Definicho de métricas para medir a performance e 0 sucesso do
produto construido e configurar os critérios que serao utilizados para
medicao do teste.

5) Lancamento do MVP e venda dos vinhos através da dindmica definida.

6) ApoOs o lancamento, os resultados serdo revistos para avaliar o sucesso
do teste e da solucdo construida, e caso preciso, fazer as alteracdes

necessérias nas etapas anteriores e na definicdo da solucéo.

Esse MVP foi realizado em um restaurante parceiro na Vila Monumento, ao
longo de 2 semanas, tendo sido necessarias 3 semanas para construi-lo, e foi
construido pelo autor e pelo outro s6cio, com os resultados sendo apresentados
para orientador posteriormente. Os resultados obtidos estdo apresentados no
capitulo 4.

3.7.3 Testes e aprendizados

Uma vez rodado o MVP de alta fidelidade, da mesma forma que na etapa
anterior, pode ser preenchida a ficha de aprendizados e discutidos os resultados
alcancados, verificando se os critérios de sucesso foram validados. Tendo uma
experiéncia real com clientes, a equipe devera se reunir para tomar a decisdo de
progredir com o modelo ou entdo pivotar a solu¢do. Devera ser analisado se ha
provas de que existe um encaixe entre a solucdo e o mercado, ou seja, de que esta
sendo criado valor para os clientes, e que existe um retorno financeiro viavel para o

negdécio proposto.

Uma vez validado o teste, serd possivel saber que se tem em maos um
modelo validado através de indicios reais, com um produto aliado a uma
necessidade real do mercado. Mesmo a proposta de valor sendo validada, é
importante garantir que existe um retorno financeiro atrativo sobre o negocio, e para
iIsso, pode ser necessario o desenvolvimento de um novo MVP, objetivando validar a

capacidade de geracgéo de receita do modelo de negdcios criado.

Assim, podem ser levantadas novas hipéteses a serem testadas para analisar
a viabilidade desse negodcio. Nesse projeto, foi feito o desenvolvimento de mais um

MVP para realizacdo de testes e validagdo das hipoteses levantadas.
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A ficha de teste e de aprendizado foram preenchidas pelo autor, e
compartilhadas posteriormente com a equipe de trabalho e com o orientador. Em
cima dos resultados alcangados, foram feitas discussdes presenciais da equipa para
definir os proximos passos. Deve-se avaliar o quanto o protétipo se aproxima do
encaixe entre problema e solucdo para avaliar se o produto pode ser considerado

aprovado ou se € necessario pivotar a solucao.

3.8 Ciclo de testes Il

ApOs a experiéncia real com os clientes e analise dos resultados, novas
hip6teses podem ser levantadas necessitando de mais testes. No caso desse
projeto, verificou-se no teste anterior (embora tenha havido um encaixe bem-
sucedido entre problema e solucdo) uma baixa capacidade de geracdo de receita.
Nesse caso, levantou-se duas possiveis maneiras de contornar isso: (i) mudar a
precificacdo, assumindo que o cliente final estaria disposto a pagar mais; (ii) mexer
no modelo de geracdo de receita da solugcdo, monetizando a solugédo de alguma

outra forma.

Para testar as novas hipéteses sera realizado um novo MVP para verificar se
existe a possibilidade de aumentar a geracao de receita sem alterar a solucao criada
e sua proposta de valor. O lancamento desse MVP deve seguir as etapas seguidas

no lancamento anterior:

1) O MVP devera ser lancado revisando os critérios de precificacao
utilizados anteriormente, para testar a hipétese levantada.

2) A equipe de trabalho devera revisar as métricas e os resultados
alcancados para observar se os critérios de sucesso foram atingidos e
a hipétese levantada pode ser considerada como validada.

3) Apos o teste, caso aprovado, a equipe devera se juntar para revisar o

modelo de negdcios e a estratégia de precificacdo do produto.

A equipe devera ser cautelosa com esse segundo teste, para avaliar se os
resultados obtidos foram de fato resultados provenientes da mudanca de preco feita,
e néo de alguma outra alteracdo do sistema que tenha afetado o teste de maneira
marginal. Assim, € importante garantir que as outras condicdes e premissas
utilizadas no MVP anterior sejam mantidas, para que as variagcdes de resultados

nesse novo MVP possam ser atribuidas apenas as mudancas premeditadamente
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feitas. Dessa maneira, esse MVP foi realizado no mesmo restaurante que o primeiro,
utilizando-se de uma carta de vinhos estruturalmente parecida com a anterior. O
teste foi realizado ao longo de 2 semanas, tendo sido necessarias 2 semanas para
prepara-lo.

3.8.1 Business Model Canvas

Antes da realizacdo do terceiro teste sera construido o Business Model
Canvas (BMC). Essa ferramenta permite que se visualize em um unico framework
quatro principais partes da empresa: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade
financeira. Essas areas sao divididas em 9 diferentes blocos: clientes, proposta de
valor, canais, relacionamento com clientes, fontes de receita, recursos principais,
atividades-chave, parcerias principais e estrutura de custos (Osterwalder e Pigneur,
2011). O uso da ferramenta para representar ideias e situacdes possibilita uma
andlise tanto do que esté sendo criado como do que serd remodelado ou adaptado.

Na figura a seguir € possivel observar o layout utilizado para construcédo do

Canvas do modelo de negécios.

Figura 15: Layout do Canvas utilizado

PARCEIROS CHAVES 7. | ATUVIDADES < | PREPOSICOESDE | RELACIONAMENTO (™ ) | SEGMENTOS DE )
< | cHAVES S | vaomss 4 | COM CLIENTES £ |cumnTEs f
RECURSOS & CANAS )
CHAVES Ok Sy
cusTos &) RECEITAS .
- \>

Fonte: Osterwalder e Pigneur, 2011
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3.8.2 MVPIIl para hipoétese de precificacao

A hipétese escolhida para ser testada primariamente é de que o cliente final
estaria disposto a pagar mais pelo produto e assim o problema nao esteja no modelo
de monetizacdo e sim na precificacdo. Assim, foi um novo MVP similar ao anterior,

mas alterando a oferta de produtos estabelecendo com uma margem e pre¢co maior.

3.8.3 Testes e aprendizados

Uma vez lancado o MVP, seguindo a estratégia detalhada no tépico anterior,

as seguintes atividades seréo seguidas:

(1) Deveréo ser revisados os resultados e os feedbacks alcancados, para
avaliar se o teste foi bem-sucedido, e se o0 modelo est4 sendo capaz de
gerar uma receita atrativa.

(2) Sera realizada uma reunido para avaliar o conhecimento adquirido e

verificar a necessidade de alterar o modelo de negdcio

Uma vez avaliados os resultados, sera discutida a necessidade de realizacao
de um novo teste para validar outras hipéteses, ou se o ajuste na precificacado é
suficiente para viabilizar financeiramente a solucdo. Caso a resposta para segunda
questao seja positiva, serdo discutidos os préximos passos para implementacao da

solucéo.



67

4. RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados alcancados a partir da
aplicacdo do método proposto no capitulo 3. Inicialmente foram executadas as fases
de Exploracdo e Imersdo, nas quais o problema e o cliente foram estudados e
aprofundados. Em seguida, realizou-se as etapas de Sintese e Criacdo, nas quais o
conhecimento adquirido foi analisado e sintetizado, para entdo ser traduzido em
ideias e propostas de solucédo. Por fim, foi realizada a etapa de testes, que passou
por 3 ciclos de testes diferentes, tendo sido construidos 1 MVP de baixa fidelidade e
2 MVPs de alta fidelidade. A partir dos testes ja foi possivel atingir resultados reais e
alcancar os primeiros clientes da solugao.

4.1 Pesquisa Secundéria

A Pesquisa Secundéaria € a primeira etapa da fase Exploracéo, e foi dedicada
a aprofundar o conhecimento do autor e da equipe sobre macrotendéncias e
funcionamento geral do mercado de vinhos (especialmente sobre o varejo de vinhos
em restaurante), buscando-se informacdes sobre oferta, demanda, pregcos e

benchmarks de solu¢des inovadoras nesse setor.

4.1.1 Contexto do mercado e principais tendéncias

O mercado de vinhos € uma industria tradicional e universal. O consumo de
vinho ja é feito desde a pré-histéria. No Brasil, 0 consumo tem se intensificado nos
ultimos anos, devido a mudancas nos padrdes do consumidor. E possivel observar
surgirem nos ultimos anos supermercados com adegas maiores, E-commerces
dedicados ao produto e clubes de assinatura (WINE INTELIGGENCE, 2021).

Uma proporc¢ao crescente de brasileiros esta aderindo ao consumo de vinhos,
com um crescimento no numero de pessoas que bebem vinho semanalmente
crescendo aproxidamente 6 milhdes entre 2018 e 2020 (WINE INTELLIGENCE,
2020). No grafico a seguir é possivel observar o nimero de pessoas que bebem

vinho a0 menos uma vez por semana, em milhdes.
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Grafico 1: Crescimento no nimero de consumidores semanais de vinho (em milhdes)
Fonte: Wine Intelligence (2020)

O crescimento do consumo de vinhos no Brasil, em litros por habitante,
cresceu 10,6% ao ano entre 2016 e 2021 (STATISTA, 2022). Além disso, durante a
pandemia, houve um crescimento acentuado no consumo de vinho, estimado em
30,5% considerando o consumo em 2020 versus 2019 (STATISTA, 2022). Esse
maior crescimento pode ser explicado pelo maior isolamento social imposto pelo
COVID-19, devido ao maior periodo passado em casa, sem se poder frequentar
restaurantes e viajar, causando um impulsionamento nas vendas de vinhos pela
Internet. No grafico 2 a seguir, é possivel observar o crescimento do consumo de
vinhos no Brasil (em litros por habitante) entre 2016 e 2021, assim como as taxas de

crescimento anuais e entre 2020 e 2019.
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Gréfico 2: Crescimento do consumo de vinho no Brasil (em litros/habitante)
Fonte: Statista (2022)

Com esse aumento de demanda é natural que os consumidores se tornem
mais criteriosos, resultando em uma maior disposi¢cdo do consumidor em pagar mais
pelo vinho. A procura por rétulos que custam mais de 100 reais aumentou 22% entre
2020 e 2021, e a compra de vinhos acima de 500 reais aumentou em 34% nesse
mesmo periodo (WORLD WINE, 2022).

E importante observar que o crescimento no mercado brasileiro ndo é
necessariamente acompanhado de um crescimento no consumo no mercado global
de vinhos. Analisando cada mercado consumidor podemos ver que ndo houve um
padrdo global nesse crescimento, o que reforca ainda mais a atratividade do
mercado brasileiro referente a sua ascensdo. Em 2020 o mercado mundial sofreu
uma retracao de -6,5% para o vinho, -7,1% no caso da cerveja e -6,2% em contraste
com 2019. Por outro lado, o consumo de vinhos no Brasil aumentou
significativamente no mesmo periodo considerado (ISWR, 2022). Observando o0s
dados em um periodo mais longo, é possivel observar que o mercado global pode
ser considerado estagnado, com um crescimento anual minimo de +0,2%, variando
de um consumo total de 22,6 bilhdes de litros em 2000 até um consumo de 23,4
bilhdes de litros em 2020 (STATISTA, 2021).

No grafico 3 a seguir é possivel observar a evolugdo do consumo global de

vinho no mundo, entre 2000 e 2020, em bilhdes de litros consumidos por ano.
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Gréfico 3: Evolucdo do consumo de vinhos no mundo (em bilhdes de litros)
Fonte: Statista (2021)

Vemos entdo que o Brasil, comparado a uma tendéncia global de estagnacao
do mercado de vinhos, apresenta resultados interessantes para esse setor.

E possivel constatar também que o mercado brasileiro possui um alto
potencial, visto que ainda é um consumidor pequeno quando comparado com outros
paises como paises Europeus. Os maiores consumidores de vinho em volume total
no mundo séo os Estados Unidos, Franca e Italia, com um consumo de 3.3, 24.7 e
24.5 bilhdes de litros por ano, respectivamente, em 2019 (INTERNATIONAL
ORGANISATION OF VINE AND WINE, 2020). Comparativamente, o Brasil teve um
consumo de aproxidamente 500 milhdes em 2020 (STATISTA, 2021).

Quando comparamos o consumo de vinho per capita em diferentes paises,
essas diferencas ficam ainda maiores. Vemos que o Brasil ocupa a 192 posi¢ao, com
um consumo de aproxidamente 2 litros por habitante em 2018, versus um consumo
de 62 litros por habitante do primeiro colocado, ho mesmo ano.

No grafico 4 a seguir, € possivel observar o consumo de vinho per capita (em
litros por habitante) em 2018, para os principais mercados consumidores de vinho no

mundo:
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Fonte: International Organization of Vine and Wine (2019)
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Aliado a isso, vemos também que o vinho representa um baixo share no

consumo total de bebidas alcodlicas no pais, representando apenas 3% do total em

2016. Esse valor é de 18% nos Estados Unidos, e pode passar de 60% para paises

europeus (INTERNATIONAL ORGANISATION OF VINE AND WINE, 2017).

No gréfico 5 a seguir temos o consumo de alcool no Brasil por tipo de bebida,

em 2016, em porcentagem do total consumido.
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Grafico 5: Consumo de alcool no Brasil por tipo de bebida em 2016 (em % do total)

Fonte: International Organization of Vine and Wine (2017)

Assim, o Brasil possui um potencial de crescimento grande para o vinho,

guando comparado com paises mais desenvolvidos.

Aliado a esse crescimento, foi possivel ver também um aumento no numero
de importacdes nesses ultimos anos. As importacBes totais sairam de 120 mil
toneladas de vinho, no valor total de US$ 372 milhdes em 2019, para um total de
160 mil toneladas e US$ 478 milhdes em 2021 (MINISTERIO DA AGRICULTURA,
PECUARIA E ABASTECIMENTO, 2021).

O consumo de vinhos também é concentrado regionalmente no Brasil, com
78,6% do consumo total concentrado nas regides Sudeste e Sul, segundo dados do
Estaddo em 2018. No grafico 6 a seguir vemos o consumo de vinho, por regido, em
2018.
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Gréfico 6: Consumo de alcool no Brasil por regido em 2018 (em % do total)
Fonte: Estad&o (2018)

Em relacéo aos pregos praticados no mercado nacional, podemos afirmar que
o Brasil € um dos paises que paga mais caro pelo vinho consumido. Isso se da,
principalmente, devido aos altos custos logisticos e tributarios. Nos vinhos nacionais,
0s impostos representam cerca de 65% do preco final; nos Europeus, esse valor é
ainda mais alto, de 85%. Para Argentina, Uruguai e Chile, devido a isencédo de
impostos de importacdo, essa representatividade diminui para 27%, 0 que torna
esses vinhos mais acessiveis no Brasil (EXAME, 2021).

Segundo pesquisa realizada pela Eno Eventos, loja de vinhos brasileira, tem-
se que o valor do vinho é ainda maior quando se trata da venda em restaurantes. As
margens sobre os precos dos vinhos (comprados em importadoras) pode variar de
37,68% até 216,68%, em restaurantes de Sao Paulo e Rio de Janeiro. Assim, um
vinho comprado no valor de 100 reais, se aplicada esta segunda margem, ter-se-ia o
valor de venda no restaurante de 316 reais. Isto mostra a alta margem sobre vinhos
praticada nos restaurantes.

Na tabela 1 a seguir, € possivel observar as margens praticadas em

diferentes restaurantes de Sao Paulo e Rio de Janeiro.



Tabela 1: Margens praticadas na venda de vinhos em restaurantes de SP e RJ

1 Arabia (SP)
2 Rascal (SP)
3 Percussi (SP)
4 El Tranvia (SP)
5 Dinho's (SP)
6 Salitre (RJ)
7 Arturito (SP)
8 Figueira Rubayat {SP)
9 Lorenzo (RJ)
10 Mr. Lam (RJ)
11 Majérica (RJ)
12 Arola-Vintetres (SP)
13 Biondi (SP)
14 Entretapas (RJ)
15 Bazzar (RJ)
16 Zozb (RJ)
17 Oro (RJ)
18 efie (SP)
19 Venga! (RJ)
20 Zuka (RJ)
21 efie (RJ)
22 Garcia & Rodrigues (RJ)
23 Sawasdee (RJ)
24 Pomodori (SP)

25 Eca (RJ)
26 Aprazivel (RJ)
27 D'Amici (RJ)

28 Don Curro (SP)

29 Terzetto (RJ)

30 Rodeio (SP)

31 Giuseppe Massas (RJ)
32 Emiliano (SP)

33 Alessandro & Frederico (RJ

34 Quadrifoglio (RJ)
35 Fasano al Mare (RJ)
36 Giuseppe Grill (RJ)
37 Skye (SP)

38 Laguiole (RJ)

39 La Fiducia (RJ)

Classificacdo geral dos restaurantes
: ]

37,68
50,77
55,30
61,58
73,34
73,48
82,62
92,56
93,32
94,40
96,92
97,14
99,97
105,31
105,96
108,04
108,41
109,99
110,21
111,76
112,27
117,52
120,80
127,45
127,52
132,24
138,95
140,48
142,64
143,63
148,22
156,75
161,77
186,38
192,49
199,20
208,22
212,18
216,68

4.1.2 Benchmarks

Fonte: Pesquisa realizada pela Eno Eventos, 2017
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Assim como um crescimento da demanda e consumo de vinhos no pais, é

possivel observar o surgimento de solucdes e novos negdécios nesse setor, trazendo

solucdes inovadoras para esse mercado em desenvolvimento.
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- Wine: A Wine € uma empresa fundada no Espirito Santo, em Vila Velha, em
2008. Atualmente, funcionam como uma loja online de vinhos, entregando para todo
o Brasil, mas principalmente como um clube de assinaturas. Por um valor fixo por
més, é feito um servico de curadoria por sommeliers da Wine que, baseado nas
preferéncias do cliente, selecionarédo 2 vinhos mensalmente a serem entregues para

0 assinante.

7

Um concorrente da Wine é a Evino, que oferece 0 mesmo servico de

curadoria e entrega de vinhos.

7

- Fabenne: A Fabenne é uma startup de vinhos fundada em 2017, por 3
sécios moradores da Mooca, bairro italiano em S&o Paulo. A start up aposta na
solucdo bag in box, embalagem de caixas de papel que permitem armazenar até 3
litros de vinho, e que mantém a qualidade do vinho até 45 dias depois de aberto.

A Fabenne procura democratizar o consumo de vinho, trazendo uma solucao
barata e acessivel para o mercado. Além disso, restaurantes também sao grandes
utilizadores do produto, pois a embalagem bag in box permite que seja oferecido o
vinho por taca, sem que seja necessario que o cliente compre a garrafa inteira para
gue nao haja desperdicio. A empresa alcancou um faturamento de R$ 4 milhées no

primeiro semestre de 2021.

- Aplicativo Taxa de Rolha: O Taxa de Rolha é um aplicativo gratuito criado
por um sommelier que mostra para 0s usuarios quais restaurantes na proximidade
praticam ou ndo a taxa de rolha (taxa cobrada sobre clientes que querem levar um
vinho seu para tomar no restaurante). Dessa maneira, o aplicativo busca incentivar o
consumo de vinhos em restaurantes (que muitas vezes sdo0 muito caros, ou hao
oferecem o vinho da preferéncia do consumidor) ao apontar restaurantes que

permitem que o cliente traga o proprio vinho.

- Vivant. Empresa fundado em 2018 com proposta de vender vinho em lata
para democratizar o consumo de vinho, permitindo o consumo em ambientes como
praias, baladas ou eventos ao ar livre. A ideia é atrair consumidores jovens, entre 21

e 35 anos.

No cenario internacional, & possivel observar também solucdes interessantes

no mercado de vinho surgirem, que poderiam ser aplicadas no contexto nacional.
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- Winc: A Winc € um clube de assinaturas de vinho fundado em 2011 nos
Estados Unidos. Possui um funcionamento parecido com o da Wine, descrito

anteriormente. Atualmente é considerado um dos melhores clube de vinhos nos

Estados Unidos.

- Matcha: Fundada por 2 sommeliers franceses, utiliza inteligéncia artificial
para gerar cartas de vinhos para restaurantes. A solucdo utiliza um algoritmo para
fornecer recomendagdes de vinhos baseando-se nas preferéncias dos consumidores

e nas harmonizacdes desejadas.

- Coravin: A Coravin € uma empresa americana que criou um sistema para
permitir que o vinho ndo estrague apos aberto, permitindo o consumo do vinho sem
ser necessério retirar a rolha. Assim, usa-se um dispositivo que perfura a rolha e
permite servir o vinho através de uma valvula, conservando o vinho apoés “aberto”
por um periodo de meses ou mesmo anos. A empresa recebeu um aporte de US$
64 milhdes em 2017.

4.2 HMW e matriz CSD

Considerando os resultados da pesquisa secundaria, foi preenchida a matriz
CSD, a fim de levantar as certezas, hipoteses e davidas sobre o mercado analisado,
consolidando o conhecimento adquirido. Dessa maneira, alcancou-se 0s seguintes

resultados:

- Certezas: Mercado de vinhos no Brasil esta crescendo, e existe um alto
potencial de crescimento, dado que o share de consumo de vinhos dentro do
consumo total de alcool no pais ainda é baixo quando comparado a paises
desenvolvidos. Além disso, os precos no Brasil séo caros, dado os altos impostos de
importagdo, mais ainda mais caros quando se trata de comercializagdo em
restaurantes, devido as altas margens praticadas nesses estabelecimentos. Quanto
a distribuicdo regional do consumo de vinho no pais, vemos uma alta concentragédo
no Sudeste e Sul do pais, sendo responsaveis por mais de 80% do consumo total do

pais.

- Hipoteses: As hipoteses levantadas foram que os precos em restaurantes

séo inflacionados, havendo espago para serem praticados pre¢os menores. Além
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disso, levantou-se como hipotese, que devido ao alto custo do vinho no Brasil (pelos
impostos de importacdo), muitos restaurantes ofertam pouco ou ndo ofertam vinho
em seus estabelecimentos. Por fim, a Gltima hipotese levantada é que a demanda
por vinho em restaurantes ira seguir o mesmo crescimento que a demanda por

vinhos no Brasil como um todo tem apresentado.

Duvidas: As davidas que ficaram ap0s a pesquisa secundaria foram: (i) se
existiria uma demanda por parte dos restaurantes em um servigco que construa uma
carta de vinhos para eles e faca essa oferta dentro do estabelecimento; (ii) porque
vinhos sdo cobrados com uma margem tdo alta dentro dos restaurantes (existe
algum custo que nao foi previsto ou isso seria simplesmente algo ja estruturado
dentro do mercado, ndo havendo necessidade de reduzir esses pregcos para
alcancas maior volume de vendas) e (iii) quantos restaurantes ainda ndo possuem
uma carta de vinhos e poderiam possuir.

Na figura 16 abaixo encontra-se a versao inicial da matriz CSD elaborada.

Figura 16: Matriz CSD

Mercado de vinhos cresce no brasil (CAGR nos dltimos 5 anos foi de aproximadaments 20%)

Existe espage para crescimento do mercado no Brasil (vinho representa apenas 3% do consumao total de Sleool no pais)
Preges de vinhas em restaurantes s&0 significantemente mais caros gue em mercados, podendo passar de até 100% do valor
Fracificagdio de vinhos em restaurantes estd inflacionada & possivel oferecer 8 pregos menores para os clientes

Existe um alto mimero de restaurantes mais sofisficados que ainda oferfam vinhe ou ofertam de maneira deficients

Demanda por consuma da vinho em restaursnte iré acompanhar 2 demanda de consumao de vinho geral no Brasil

Existe demands por parte do restsurantes em alguém que construa uma caris de vinhos para eles e fags essa oferta dentro do
estabelecimenta?

Porgue vinhos sdo cobrados téo caros dentro dos restaurantes?

Quantos restaurantes sindz ndo possuem uma carta de vinhos e poderiam possuir?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Com os aprendizados adquiridos em cima da matriz CSD, e do interesse
inicial do autor, foi formulada a primeira proposta do tema de pesquisa e problema a

ser solucionado através do “How Might We”, sendo este: “Como podemos ajudar
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restaurantes oferecerem para seus clientes vinhos com qualidade, baixo custo e um

preco mais competitivo que o pratico no mercado”.

4.3 Pesquisa Primaria

A Pesquisa Priméria € a primeira parte da etapa de Imersdo, na qual o
problema e o potencial cliente sera aprofundado. Essa pesquisa foi feita através de
entrevistas qualitativas com gerentes de restaurantes de Sao Paulo. O roteiro foi
previamente definido, e a equipe de trabalho se organizou para realizar as

entrevistas de maneira presencial.

4.3.1 Entrevistas

As entrevistas foram realizadas indo de restaurante em restaurante e
conversando diretamente com os gerentes dos estabelecimentos. Os comentarios
foram anotados e transcritos para documentos de Microsoft World. Embora as
entrevistas tenham passado por diversos pontos, apenas as respostas as questdes
principais foram compiladas em uma tabela de Microsoft Excel, de forma resumida,

sendo essas:

- E feito o oferecimento de vinhos no restaurante?

- Quais suas principais dificuldades e dores com a oferta de vinhos? Quais as

principais reclamacdes dos clientes?
- O que vocés acreditam que fazem bem?

- O que gostariam de fazer melhor?

Vale apontar que as entrevistas foram uma etapa muito interessante do
trabalho. Houve a oportunidade de entender melhor as dificuldades dos gerentes, 0
dia a dia do restaurante, compartilhar historias, e de se colocar no lugar dos

entrevistados.
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Importante notar que as respostas obtidas ndo apenas serviram para

confirmar algumas hipoteses iniciais, como também para identificar novas

oportunidades e dores dos estabelecimentos que ndo haviam sido antes cogitadas.
Durante as entrevistas, era possivel visualizar diferentes funcionalidades que

poderiam ser incorporadas na solucdo final ainda a ser construida, de forma a deixar

a solucéo mais completa e rica.

Na tabela 2 abaixo € possivel observar como foi estrutura a entrevista, assim

como as respostas de entrevistas em 10 restaurantes diferentes. Os nomes dos

restaurantes ndo foram incluidos devido pedido de sigilo por alguns entrevistados.

Tabela 2: Respostas das entrevistas realizadas compiladas no Microsoft Excel

Restaurante

Quais suas principais
dificuldades e dores
com a oferta de vinhos?
Quais

as  principais

reclamacgodes dos

clientes?

O que vocé
acha que faz

bem?

O que vocé gostaria de fazer

melhor?

Restaurante
1

Possuem dificuldade em
atualizar a carta de
vinhos com frequéncia,
mas tentam fazer isso
anualmente. Alguns

clientes reclamam dos

Possuem uma
alta variedade
de vinhos
oferecidos.
Equipe é
treinada por

precos, mas sendo um | sommelier
restaurante de classe contratado,
média/alta, ndo € muito | sendo
comum. Tentaram apresentado
colocar vinho em lata no | as

menu, mas clientes nao

gostaram, pois se perde

harmonizacdes

dos pratos com

Gostaria de ter uma maior

atualizacdo da carta de vinhos.




80

a experiéncia e a 0s vinhos.
tradicdo com a garrafa

Restaurante | Principal reclamacéo Acham que Gostariam de conseguir

2 dos clientes € em possuem uma | atualizar melhor a carta e
relacdo ao preco. Nao boa carta de conseguir oferecer descontos
conseguem atualizar a | vinhos. Dono para agradar os clientes.
carta com frequéncia. do restaurante | Disseram que vendem
Gargons ndo possuem | consegue fazer | bastante o vinho da casa, mas
conhecimento sobre os | o papel de gue eles mesmo consideram
vinhos, apenas sabem sommelier e ruins e ndo gostariam de
servir. Possuem orientar 0s vender, entretanto, como o
estoque pequeno clientes. cliente quer pagar mais barato
devido a falta de € 0 que mais acaba saindo.
espaco. Embora mais
barato n&do venderiam
vinho em lata, acham
gue perde a experiéncia
da garrafa.

Restaurante | Os vinhos nacionais, Cliente em Gostariam de conseguir pagar

3 argentinos, e chilenos geral esta mais barato pelos vinhos, ou

estdo muito caros no
mercado nacional.

Eles até tentaram
vender nacional, mas
tiveram lucro minimo.
Hoje, eles estéo
importando tudo,
principalmente por uma
empresa chamada
Vinifera. A empresa
fornece vinhos italiano,
argentino e chileno (vide

carta).

satisfeito com
0s vinhos
baratos,
importados e
de qualidade.
Apesar disso,
ha
reclamacdes
pontuais de
vinhos
nacionais.
Selecédo dos

vinhos é

ter uma margem maior.
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Mas a selecéo dos
vinhos em si € baseada
no know how dos
funcionérios, que
parece ser raso
(nenhum é sommelier
ou endlogo),

mas é o suficiente pra
recomendar os vinhos ja
selecionados de acordo
com o pedido. Eles
acabam tendo a
abordagem de "o cliente
se conhece" e

deixa ele escolher seu

vinho.

terceirizado
pela
exportadora,
gostam disso.

Restaurante
4

Quando vende uma
taca raramente
consegue vender mais
de uma da mesma
garrafa. Assim acabe
desperdicando a
garrafa. Acham também
0s vinhos muito caros,
gostariam de pagar

mais barato.

Eles possuem
um vinho de
fabricacéo e
rotulacéo
prépria, que é
colocado em
todas as
mesas. I1sso
incentiva o
cliente a
comprar o
vinho. Eles
vendem

bastante

A carta € muito cara. Isso pode
se justificar pelo baixo poder
aquisitivo do publico da regido.
Gostaria de vender mais
vinhos novos. A carta é de
2019 e nao tem nenhum vinho
desde entdo, além de poucos
vinhos brasileiros, sul-
africanos, chilenos e
argentinos.

Também possui muito poucos
vinhos italianos para um
restaurante italiano. Gostaria
de oferecer mais vinhos
baratos para incentivar

consumo mais que chopp
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Restaurante | Nao oferece vinhos. Permitem que | Pontos que acham importantes
5 Consideram que é um alguns clientes | se fossem oferecer: ter uma
investimento caro que tragam o boa adega, uma carta com
nao sabem se daria proprio vinho, | bastante op¢fes, ndo pagar
retorno. N&o sabem se | sem taxa de muito caro nos vinhos
se aplica ao estilo do rolha
restaurante
Restaurante | Uma das principais O que fazem Um ponto a ser melhorado é
6 dificuldades com a bem é que entender cada vez mais sobre
oferta de vinhos foram conseguem as uvas e suas harmonizagdes
os altos precos que vender com com os pratos. Nao possuem
precisam pagar para margem alta, uma alta frequéncia de
comprar. Clientes sem grandes atualizacdo da carta, pois 0
reclamam da falta de reclamacdes sommelier é caro.
opc¢ao de vinhos dos clientes,
importados. Os vinhos pois o publico
séo selecionados de é de classe
acordo com as alta.
preferéncias do Normalmente
sommelier. optam pela
garrafa e ndo
pela taca
Restaurante | Nao conseguem Tem opcgdes Gostariam de ter mais opgdes
7 atualizar a carta com para vinhos em | de vinhos importados que néo

frequéncia. Carta é

taca e garrafa.

fossem t&o caros, para atender
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antiga. Nao possuem
sommelier no
restaurante, entdo as
vezes tem dificuldade
em responder as

davidas dos clientes.

Compram em
galbes e
conseguem
vender por
taca, com
menor custo.
Como é barato
sai bastante e
acaba nao

desperdicando.

o desejo dos clientes por

variedade.

Restaurante | Garcons ndo tem Publico é mais | Gostariam que os garcons
8 conhecimento sobre elitizado. fossem treinados para
vinhos ent&o ndo Contrataram melhorar o atendimento.
conseguem tirar ddvidas | sommelier
dos clientes. para montar a
carta de vinhos
do restaurante,
entdo possuem
uma carta boa.
Restaurante | Tem dificuldade em Conseguem Atualizagao da carta
9 atualizar a carta. Nado vender

sabem quais vinhos
escolher, quais séao
bons ou ndo. Comparou
com cerveja, dizendo
gue cerveja é muito

mais facil porque sao

bastante vinho,
possuem
bastante
opcoes.
Acreditam que

0 ambiente
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menos opcdes e as
marcas boas ja sédo
conhecidas. Gargons
nao sao muito
treinados. Quem monta
a carta é o proprio
gerente do restaurante.
Acham os vinhos muito
caros, sendo um alto
investimento

necessario.

(mais
sofisticado e
agradavel)
favorece o
consumo de

vinhos.

Restaurante
10

Oferecem poucos
vinhos porque
consideram caro de

comprar, e ndo sabem

se teria muito consumo.

Oferecem 2 opcodes (1

da casa e 1 portugués)
mas que vende pouco,
entao nunca investiram

muito nesse tema

Consideram o
vinho da casa
barato e os
clientes

gostam

Gostariam que fosse barato de
comprar e que tivesse mais
opc¢des para harmonizar com
0s pratos que eles tém
(possuem varios tipos de

massas)

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.3.2 Observacgoes

Apo6s compilacdo das respostas coletadas nas entrevistas foi feita a releitura

das transcricbes e observacgOes, para consolidar os aprendizados e informacgdes

necessarias para uma maior compreensdo posterior das personas e das dores a

serem atendidas. Os principais aprendizados foram:

- Foi possivel observar que no geral os restaurantes ndo estavam muito

dispostos em investir uma grande quantia no desenvolvimento de sua oferta de

vinhos. Era possivel perceber, principalmente, no comeco das entrevistas que eles
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gueriam mostrar que sua oferta de vinho era boa e que nao precisavam de grandes
melhorias. Mas, no decorrer da entrevista, acabavam se tornando mais confortaveis

e abertos em relagéo aos pontos de melhorias.

- Foi interessante notar que em muitos restaurantes visitados ndo foi possivel
conversar com o gerente, pois este ou estava muito ocupado, ou havia saido para
resolver algum problema, mostrando que este possui uma rotina atarefada e

possivelmente estressante.

- Percebeu-se que restaurantes de classe alta costumam ter menos
reclamacdes sobre os precos dos vinhos do que restaurantes que atendem
principalmente classe média ou baixa. Para restaurantes de classe baixa, op¢cdes de
vinho mais baratas como “vinho da casa” sdo bem-vistos pelos clientes. Em
restaurantes de classe mais alta, existe uma maior demanda por variedade e opcdes

de rotulos importados.

- A maioria dos restaurantes mostrou dificuldade na atualizacdo frequente da
carta, e como sendo um ponto que gostariam de fazer mais. Muitos precisam
contratar um sommelier para prestar esse servigo, o que pode ser caro, e outros € o
préprio gerente/dono que faz essa atividade, embora néo tenha tanto know-how

como gostaria para isso.

- Restaurantes que nao oferecem vinho ou oferecem poucos rotulos
consideram os precos de vinho muito altos, sendo necessario um investimento alto.

Devido ao alto preco sentem-se desmotivados de investirem nesse tema.

- Em muitos casos, a equipe do restaurante possui baixo conhecimento sobre

vinho, e gostariam de treinar melhor seus garcons e equipe.

- Consideram uma dificuldade servir vinho em taca, pois ao abrir a garrafa é

necessario que ela seja consumida, pois senédo o produto estraga.

4.4 Sintese

Nesse momento, inicia-se a etapa de Sintese, na qual foram analisadas e
sintetizadas as informacdes coletadas nas etapas anteriores. A etapa de Sintese
permite um maior entendimento do problema e do potencial cliente, sendo de

fundamental importancia para guiar a etapa de Criacdo e Ideacdo posterior. Para
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essa etapa utilizou-se diversas ferramentas do Design Thinking, iniciando-se pelo

Diagrama de Afinidades.

4.4.1 Diagrama de afinidades

Em cima das transcri¢cdes das entrevistas e das observacdes realizadas, foi
preenchido o diagrama de afinidades, procurando classificar e entender os
comentarios obtidos, que servirdo para constru¢do das personas e da jornada do
cliente nas préximas etapas. Nas figuras a seguir é possivel ver os quadros do

Diagrama de Afinidades preenchidos.



Citagoes importantes

Figura 17: CitagBes importantes dos usuérios

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Figura 18: Surpresas e contradi¢cdes percebidas

Surpresas e contradicoes percebidas

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Figura 19: Padr6es e Temas Notados

Padroes e temas notados

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022



Figura 20: Temas a serem explorados

Temas a serem explorados

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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4.4.2 Definicdo da Persona

A partir dos resultados das pesquisas e entrevistas realizadas, e do Diagrama
de Afinidades preenchido, foi possivel desenhar a Persona. Buscou-se consolidar os
diferentes padrdes notados em um Unico arquétipo, a fim de exemplificar o cliente

gue se pretende atender.

Dentro do arquétipo construido foi atribuido um nome, idade, ocupagéo (cargo
no restaurante), personalidade (caracteristicas pessoais), particularidades,
motivacfes e objetivos (0 que essa persona busca no cotidiano), problema e
frustacdes (dores vividas por essa persona no cotidiano). E importante detalhar de
maneira exaustiva a persona, para ser assertivo no momento de criar uma proposta

de valor.

A definicho da persona € um passo muito importante dentro do
desenvolvimento do projeto pois € em cima dela que serdo desenhadas e propostas
solucbes diferentes a serem testadas. Importante apontar que ela também néo
define o cliente final a ser atendido. Durante o desenvolvimento do projeto a persona
pode evoluir. Ela é importante para consolidar e apresentar de forma clara as
necessidades e dores a serem resolvidas, e assim, ser uma fonte de inspiracao para

ideias e solucoes.

A persona criada foi o Manuel. Manuel € um gerente de restaurante,
responsavel pelas compras, relacionamento com fornecedores, clientes, e
gerenciamento dos funcionérios, assim como pela venda de vinhos do restaurante
(que inclui selecdo dos vinhos, montagem da carta, precificacdo, e estratégia de
venda). Possui 40 anos, é pai de familia, e como gerente, € uma extremamente
organizada, muito comunicativo e amigavel, e responsavel por um bom
relacionamento com os clientes. Entretanto, devido as varias atividades pelas quais
€ responsavel é também muito demandado, pressionado e estressado. Preocupa-se
principalmente em oferecer uma experiéncia boa e completa para os clientes, assim

como buscar o lucro e garantir a sustentabilidade do negécio.

Na persona definida, as principais dificuldades e frustagbes quanto a venda
vinhos sao: (i) na atualizacdo da carta, que € feita com uma frequéncia menor do
que a gostaria (pois ele mesmo nao tem grande conhecimento sobre vinhos o que

torna dificil selecionar novos rotulos); (i) na falta de treinamento dos garcons e
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funcionéarios, que nao possuem conhecimento para explicar sobre os vinhos e
harmonizacdes para os clientes; (ii) no alto custo de aquisicdo dos vinhos,

desmotivando-o a investir na compra de novos roétulos.

Na figura 21 a seguir esta exposta a persona desenvolvida para o Manuel.

Figura 21: Detalhamento da Persona do Manuel

Nome: Manuel L
Idade: 40 anos | Frase:
. 'd “Acredito que nosso vinho da
Ocupagido: Gerente de restaurante | cass & de baixa qualidade e
. B . : s prejudica & experiéncia dos ™, A
Personalidade: Organizado, muito demandado, pressionado e [ clizntes, mas & o mais pedido |—"

estressado, comunicativo ~—_ devida a0 seu prego”

Motivagoes e objetivos:
+ Oferecer experiéncia boa e completa para os clientes
+ Buscar o lucro e a sustentabilidade do negdcio

Problemas e frustagoes:
+ Dificuldade de vender os vinhos e atualizar as cartas com frequéncias

+ Falta de treinamento dos gargons e funcionarios em explicar para os
clientes sobre os vinhos e harmonizacdes

+ Fornecedores atualmente cobram muito caros pelos vinhos

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.4.3 Jornada do cliente

Para persona do Manuel construida foi definida a Jornada do Cliente, no que
se refere ao fornecimento de vinho no restaurante em que trabalha. Foi considerado
todas as fases do servigo oferecido: (i) Pré-servico; (ii) Servico e (iii) POs-servi¢co ou
Pds-venda. Para cada uma das etapas foram levantas as atividades envolvidas, que
foram trés para o Pré-servico, cinco durante o Servico em si, e duas para o Pés-

servico.

O mapeamento da jornada da persona desenvolvida permite identificar de
maneira grafica e explicita em quais atividades especificas do seu processo estao as
principais dores e as maiores oportunidades de melhoria. Na figura 22 mais abaixo

esta desenhada a jornada do Manuel. No mapeamento feito foi possivel identificar 2
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pontos criticos (em cor vermelha), e 4 pontos passiveis de melhorias (em cor

laranja).
Durante a etapa de Pré-servigo foram detalhadas trés atividades:

- Montagem da carta de vinhos: Essa atividade inclui selecionar os rotulos,
fazer as harmonizacdes com os pratos e atualizar frequentemente as opc¢oes. A falta
de experiéncia e conhecimento do Manuel sobre vinhos torna dificil selecionar os
rétulos e as harmonizagBes para construir a carta. Por isso, essa atividade possui

baixa satisfagao.

- Pedido dos vinhos: No caso da etapa de pedido (contato com o fornecedor e
compra do vinho), existe uma boa disponibilidade de fornecedores (normalmente
importadoras), ndo sendo dificil fazer o pedido. Entretanto, os vinhos sédo caros, o
que requer um alto investimento por parte do restaurante para comprar e manter um

estoque.

- Entrega dos vinhos: O indice de satisfacdo € bom, visto que os prazos sao

respeitados

Durante a etapa de Servico, foram detalhadas 5 atividades:

- Armazenamento: A satisfacdo nessa etapa € média, pois embora seja
possivel manter um estoque no restaurante sem investimentos necessarios, ndo ha

tanto espaco, ndo sendo possivel trabalhar com grandes estoques.

- Oferta para o cliente: Na etapa de oferecer o vinho para o cliente (0 que
inclui a prépria apresentacao da carta e a disponibilidade de variedade de rétulos),
temos uma oportunidade de melhoria, com maior frequéncia de atualizacdo da carta

e maior variedade de vinhos oferecidos.

- Venda: Na etapa de vender o vinho (explicar o vinho para o cliente, explicar
as harmonizacdes e tirar possiveis davidas), existe um déficit grande de capacitagéo
dos funcionérios para tal atividade, que ndo possuem treinamento para isso. A falta

de um sommelier no restaurante é sentida nessa etapa.

- Servico do vinho: Devido a falta de treinamento dos garcons, essa etapa
também tem uma baixa satisfacdo. Para clientes mais exigentes, que conhecem

mais sobre vinhos, essa atividade (que inclui a maneira de abrir a garrafa, a maneira
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de se segurar, o lado pelo qual vocé serve o cliente, a quantidade de vinho que é
colocada na taca) pode causar uma ma impressdo quando realizada da maneira

errada.

- Rearmazenamento: Devido ao vinho ser um produto que estraga apos
aberto, cria-se uma complicacdo no seu rearmazenamento. Assim, caso a garrafa
nao seja consumida por inteira (0 que acontece no caso de vendar apenas a taca

individual no restaurante), acaba-se tendo um desperdicio do produto.

Por fim, na etapa de Pos-servi¢o ou Pés-venda, foram levantados 2 pontos:

- Coleta de feedback: Essa etapa € de simples aplicacdo e é feita
continuamente conversando com os clientes apdés tomarem o vinho. O Manuel,

sendo uma pessoa comunicativa, faz isso com exceléncia.

- Descarte da garrafa: O descarte ndo possui grandes complicacfes, mas
poderia ser feito algum tipo de iniciativa sustentavel de reciclagem. Assim, a

satisfacdo nesse processo € média.
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Figura 22: Jornada da Persona Manuel
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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4.4.4 POV

O POV (Point of View) representa de maneira escrita, em uma afirmacao
voltada para acdo, o problema que foi desenvolvido e estudado nas etapas
anteriores. Em cima de um POV claro e bem desenvolvido, € que serdo pensadas e

desenvolvidas as propostas de solucdo nas etapas posteriores.

Assim, foi definido o POV para a persona do Manuel construida
anteriormente, considerando principalmente os 2 pontos de maior dor em sua
jornada de fornecimento de vinhos em seu restaurante. Para estruturar o POV, como
ilustrado na figura 23 a seguir, precisa-se definir quem (nesse caso a persona que
foi definida), qual sua necessidade (qual o servigo/solucdo que ela precisa), e

porque (qual o insight que explica a necessidade do servi¢o/solucéo procurado).

Nas etapas anteriores, 0s principais problemas identificados na jornada estéo
na construcdo da oferta e na venda dos vinhos, devido ao pouco conhecimento da
persona sobre o tema. Assim, as propostas de solugBes nas proximas etapas

deveréo ser discutidas em cima destas informacoes.
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Figura 23: POV da Persona Manuel

Point of View

O...

Manuel, gerente de restaurante gue possui conhecimento moderado sobre vinhos._..

...precisa...

..precisa de ajuda para melhorar a oferta (selecao e montagem da carta) e
venda de vinhos (explicacdo dos vinhos para os clientes) em seu restaurante....

...porque...

_.porgue atualmente nao possui conhecimento aprofundado sobre o produto para convencer seus clientes

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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4.5 Criacao

Nessa etapa, busca-se a partir do conhecimento adquirido propostas de
solucbes para o problema definido a serem testadas e aprimoradas através de
hipéteses e aprendizados. Foram realizadas sessfes de brainstorming para geracao
de ideias, construcdo de MVPs de baixa e alta fidelidade, e realizag&o de testes para

avaliar a solugdo proposta. A primeira etapa da criacdo € a Ideacao.

4.5.1 Ideacéao

A etapa de ideacédo busca consolidar os aprendizados adquiridos a partir dos
resultados alcancados nas etapas anteriores e trabalhar na geracéo de solu¢des que
busque atender o POV definido. Foram realizadas sessdes de brainstorming com a
equipe de trabalho, na qual foram geradas diversas ideias, e entdo, selecionadas

aguelas que convergiam melhor para a solucéo das dores identificadas.

4.5.2 Sketch da solucéo

As ideias geradas na etapa anterior foram analisadas pela equipe em uma
nova sesséo de trabalho, categorizando-as de acordo com a dor que resolviam, e
depois selecionadas aquelas que a equipe julgava atenderem melhor as dores
enderecadas. Dessa maneira, a partir dos resultados das etapas anteriores, foi
definida uma proposta de solucéo a ser testada e aprofundada nas préximas etapas.

A nova proposta pode ser dividida em 2 servi¢os oferecidos:

- Montagem da carta e venda consignada: a montagem da carta de vinhos
seria feita por um sommelier parceiro. Baseado no cardapio do restaurante, ja sera
associado na propria carta cada opc¢ao do cardapio que combina melhor com este
ou aquele vinho, assim como um detalhamento dos vinhos (caracteristicas do vinho,
vinicola que produz, fatos interessantes). A carta teria uma frequéncia de
atualizacdo ainda a ser definida, mas a principio de maneira semestral. Dessa

maneira, solucionariamos a dor do restaurante de ndo ter uma atualizacdo frequente
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da carta, uma selecdo de vinhos ruins, e uma dificuldade de sugerir harmonizacdes

entre 0s vinhos e as op¢des dos cardapios para os clientes.

- Treinamento por sommelier: Treinamento dado pelo sommelier para 0s
funcionarios do restaurante para, de maneira geral, ensinar a maneira correta de
servir os vinhos para o cliente, assim como explicar os vinhos selecionados
(harmonizacgdes, caracteristicas dos vinhos). O treinamento poderia ser feito sempre

gue houvesse uma atualizacdo da carta do restaurante.

4.6 Ciclo de Testes |

Nessa etapa, foi desenvolvido um MVP de baixa fidelidade para testar se a
solucdo proposta atendia uma necessidade real do mercado, e testar o interesse
real do cliente sobre o produto. Os testes foram planejados através da Ficha

de Teste proposta por Osterwalder et al (2014).

4.6.1 Value Proposition Canvas (VPC)

No primeiro passo do Ciclo de Testes I, foi feita a estruturacdo do VPC inicial
para o cliente. O VPC foi construido em cima de um brainstorming da equipe de
trabalho, e o resultado pode ser observado abaixo na figura 24. Visto que foi
desenvolvida apenas um POV, com apenas um tipo de cliente, foi necessario
elaborar apenas um VPC. Nesse primeiro momento, é preenchido apenas a parte de

Segmento do Cliente do framework.
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Figura 24: Primeiro VPC correspondente a Persona do Manuel

PN

Aumento do faturamento do
restaurante com venda de vinhos,
sem necessidade de investimento

e ) Vender os
Melhor experiéncia oferecida para / vinhas
o cliente final
{ Servir o5
PR . vinhos
Falia de conhecimento para Receber o
mantar a oferta de vinho freinamento

Freguéncia de atualizacio da
carta de vinhos

Falta de treinamento da equipe
para atender os clientes
—_—

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.6.2 MVP para Problem Market Fit

Nesse momento, as hipoteses e a solucdo levantada anteriormente serao
testadas junto de potenciais clientes através da construcdo de um MPV de baixa
fidelidade. Inicialmente, foi construida uma Landing Page, com o fim de ser
publicada e compartilhada via e-mail com restaurantes que poderiam se interessar.
O teste seria feito de acordo com o numero de clicks realizados e a conversao

alcancada.

Entretanto, acreditou-se que a taxa de conversao poderia ser enviesadamente
baixa visto que muitos restaurantes poderiam ndo ter o habito de acessar o
endereco de e-mail publicado no site com frequéncia, ou que 0S mesmos ja
recebessem muitos anuncios cotidianamente, tendo menor propensao a acessar 0
website criado. Assim, optou-se por realizar o teste via ligacdo telefénica para os
restaurantes. Esse primeiro MVP consiste em um pitch explicando a solugéo
proposta e realizacdo de entrevistas por ligacdo com os restaurantes, para por em

prova o interesse do publico-alvo sobre a ideia proposta.
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4.6.3 Testes e Aprendizados

As ligacbes foram realizadas ao longo de 1 semana, até atingir um numero
minimo de restaurantes. Para o planejamento do teste, foi preenchido o cartdo de

teste adaptado de Osterwalder et al. (2014), conforme Figura 25 abaixo.

Figura 25: Ficha de teste da solucéo proposta preenchida

Ficha de Teste

Pesquisa com clientes potenciais

Etspa 1: Hipotese

Acraditamas que Existina um  interesse dos

restaurantes por um servigo de
treinamentc da equipe por um  sommelier e
montagem da carta de vinhos para venda consignads

Etaps 2 Teste
Para wverficar, vamos _ _
Feslizar wma pesgquisa com

restaurantes por telefone apresentando & proposts ds
solugdo & dos servipos oferecidos

Etans 3. Mafics
E medir . _
o numers de restaurantes interessados
(grau de inferesss) & que acetanam reslizar um tesie

piloto

Eans 4. Cnfero
Estamos cenos S8 4 jovs  de  interesse e de
restaurantes gue acsitariam reslizar um teste piloto

for maior que 200

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022.
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Apos realizacao do teste explicado acima os resultados foram colocados em
uma ficha de aprendizado do teste. Retratado abaixo esta o cartdo de aprendizado

do teste preenchido, na figura 26.

Figura 26: Ficha de Aprendizado preenchida

Ficha de aprendizado

Fesquisa com clientes potenciais

Espa 1: Hindtese

Acreditamos que Existina um inferessa dos

restaurantes por um servico de
treinamentc da equipe por um sommelier e
montagem da carta de vinhos para venda consignads

Etaps 2 Teste
SEZTNEITIE G LE 30% dos enfrevistados mostrou
alto interesse na 5nlu-;§c- e 100% aceitaria realizar

wmi teste piloto (10 restaurante entrevistados)

Etaps 3 MEmcs

Disso aprendemaos que de fato existe wuma demands

por parte dos restaurantes por um sommelier para
treinar & equipe & montar & selegdo de vinhos a serem
ofertados

Etans 4 Critério
Assim, iremas iremics construir um MVF para
realizar um fteste piloto 2 definir o plano de

implementagdo do modelo de negdcios

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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De acordo com o critério definido anteriormente, de 20%, o teste foi
considerado aprovado, concluindo-se que existe uma demanda dos restaurantes
pela solucédo levantada, e sendo considerado um ponto extremamente positivo o fato
de todos os restaurantes estarem dispostos a realizar um teste piloto.

Além disso, foi possivel captar alguns insights adicionais. Os restaurantes
mostraram maior interesse em 2 pontos: a vinda de um sommelier apresentar 0s
vinhos e oferecer um treinamento para a equipe e o fato de que nao haveria

investimento nenhum pelo restaurante em nenhum momento.

Com esses resultados e feedbacks foi possivel capturar informacdes reais

sobre a visao dos potenciais clientes sobre a solu¢do desenvolvida até 0 momento.

4.7 Ciclo de Testes Il

Nessa etapa, foi desenvolvido um MVP de maior fidelidade para pilotar a
solucéo proposta e testar sua capacidade de gerar um impacto real para o cliente.
Procurou-se confirmar com esse teste se: (i) o cliente do final do restaurante final
estaria satisfeito com a oferta de vinhos montada; (ii) se o0 modelo de negdcios era

capaz de vender e gerar faturamento para o restaurante.

4.7.1 VPC revisado

A partir dos aprendizados adquiridos no primeiro ciclo de testes, foram
realizadas atualizagcbes no Value Proposition Canvas, apresentado anteriormente.
Tendo sido considerada a proposta de valor atraente, preencheu-se nesse momento
a parte de Proposicdo de Valor do VPC, que pode ser observado na figura 27

abaixo.
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Figura 27: Segundo Value Proposition Canvas

Gastar menos tempo e investimento na
Jomada de oferta de vinhos Aumento do faturamento do
Apoio eersnnalizado para criar uma restaurante com venda de vinhos,
experiéncia boa para o clients final sem necessidade de investimento
Atualizacio da T . Vender os
- Melhor experiencia oferecida para i
carta de vinhos Melhora atratividade e ena il P /" vnhos
do restaurante .
Compra e entrega dos . Servir 0s
vinhos no restaurante I I > - vinhos
Acesso aos vinhos sem
Treinamento necessidade de investimento Falta de conhecimento para Receber o
para funcionarios montar a oferta de vinho freinamento
Acesso ao know how de Frequéncia de atualizacio da
sommeliers sem investimento carta de vinhos
Garantia de que a caria Falta de treinamento da equipe
estard sempre atualizada para atender os clientes
e—

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.7.2 MVP para Problem Solution Fit

O objetivo principal desse segundo MVP é testar se a solucéo gerada é capaz
de resolver e atender o problema encontrado, ou seja, se h4 o Encaixe entre o
problema e a solucdo. Assim, é importante que esse MVP j& apresente algumas das
funcionalidades principais da solucéo, para ser capaz de testar a performance real

da solucéo.

4.7.2.1 Criacdo da marca

Dado que o MVP seria rodado em um restaurante real, o autor acreditou ser
interessante construir um logo e um nome, mesmo que inicial, para o prototipo

construido, a fim de tornar o teste mais profissional e fiel a solucéo final.

Para definicio do nome foi levado em consideracdo qual servico que a
solucdo proposta procurava oferecer. Nesse caso, foi do entendimento do autor que
a solucdo procurava, de maneira geral, construir a oferta de vinhos de um
restaurante, e resolver as dores dos envolvidos nesse processo. Assim, 0 home

inicial definido para constru¢ao do piloto foi “Wine Menu”.
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Em seguida foi elaborado um logo em Microsoft Power Point para ser usado
na carta de vinhos a ser montada. O logo foi construido considerando a propria visao
do autor, junto dos feedbacks do grupo de trabalho. Na figura 28 abaixo é possivel
observar o logo construido.

Figura 28: Logo construido para MVP

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.7.2.2 Construcéao e lancamento do MVP

Para desenvolvimento do MVP, foi feita a sele¢cao de vinhos e a montagem da

carta, assim como a compra e entrega dos vinhos.

Para selegcdo dos vinhos, foi utilizada a plataforma Vivino, que possui
avaliacoes de diferentes vinhos feitas por consumidores, assim como descricdes das
caracteristicas dos vinhos (particularidades, harmonizacdes, informagdes da vinicola
etc.), feitas por sommeliers parceiros. Assim, procurou-se selecionar vinhos que
tivessem boas avaliagGes (as notas no site vao de 0 a 5, sendo que um vinho com

nota acima de 4 ja é considerado muito bom pelos usuarios), e que harmonizassem



106

com as opcdes de refeicbes oferecidas no restaurante selecionado. Foram
escolhidas 5 opcdes de vinhos diferentes (para oferecer um nivel minimo de

variedade para o cliente), sendo compradas 5 garrafas de cada opcéao.

A carta de vinhos foi construida com a ferramenta Canva.com, para ser
acessada por meio de um QR Code gerado pela propria plataforma. Foi definido um
markup de 20% sobre os valores dos vinhos (bastante menor que os observados

durante a pesquisa secundaria), com o fim de trazer um preco competitivo.

N&o foi possivel incluir o servico de um sommelier nesse MVP, devido ao alto
custo que isso implicaria. O MVP foi rodado em uma cantina localizada na Vila
Monumento, no Ipiranga, em S&o Paulo. Essa cantina funciona apenas de sexta-
feira, sabados e domingos, e é voltada a atender o publico de uma associagédo que
se reune semanalmente nesses dias. Foi acordado que qualquer lucro alcancado
nessa rodada ficaria integralmente para o restaurante, visto que esse seria apenas
um teste piloto. O MVP foi rodado durante o més de julho de 2022.

Nas figuras 29, 30, 31 abaixo, € possivel observar a carta de vinhos montada
para o restaurante, assim como o QR Code gerado para permitir acesso a carta
pelos clientes. O link para acesso a carta é:
https://www.canva.com/design/DAFFx6VmaC8/kQT0alkj fMegHrKgBLjVQ/view?we
bsite#2.



107

Figura 29: Carta de vinhos construida para o restaurante parceiro

WINE MENU

EST. 202:

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Figura 30: Pagina de detalhamento da carta de vinhos construida para o restaurante parceiro
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022



109

Figura 31: QR Code para acesso a carta de vinhos
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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4.7.3 Testes e Aprendizados

Duas semanas apoés lancamento do MVP, foram analisados os resultados
obtidos, observando o niumero de vendas alcancado e conversando com o gerente

da cantina para captar seu feedback e os feedbacks dos clientes.

O resultado foi considerado muito positivo pela equipe, jA que na primeira
semana foram vendidas 7 garrafas de vinho, enquanto na segunda semana o
namero de vendas foi de 8 garrafas. Considerando o markup aplicado de 20%, tinha-
se uma margem de contribuicdo média de R$ 15,88 por garrafa e assim, a margem

de contribuicdo bruta total alcancada foi de aproximadamente R$ 242.

Na tabela 3 a seguir, é possivel observar a relacao de garrafas vendidas nas

2 primeiras semanas.

Tabela 3: Vendas realizadas durante as 2 primeiras semanas do MVP I

Valor de venda Mark up aplicado (%) Nimero de vendas 12 semana Namero de vendas 22 semana Lucro Parcial

Montecampo Chianti RS §9,90 20% 2 2 RS 46,60
Las perdices RS 84,90 20% 1 1 RS 28,30
Emiliana, Adobe Pinot Noir | RS 82,40 20% 1 1 RS 27,41
Premier Rendez Vous RS 119,20 20% 2 2 RS 79,59
Portada RS 120,00 20% 1 2 RS 60,00
Total | RS 05,40 20% 7 8 RS 241,89

Fonte: Elaborado pelo autor

Pode-se observar que o MVP foi capaz de gerar um faturamento para o
restaurante, embora baixo, e alcancar um volume de vendas interessante, na média
de 7.5 garrafas por semana, ou de 2,5 garrafas por dia (considerando que a cantina
abre de sexta & domingo), mostrando que a solucdo ajuda de fato a solucionar o

problema.

Além disso, foram coletados os feedbacks dos clientes, sendo os principais
que gostariam de ter mais opcdes de rotulos na carta, e vinhos novos

frequentemente.
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E importante ressaltar que, dado que a cantina em questdo funciona para
atender uma associacao fechada, o fluxo de pessoas (estimado segundo o gerente
da cantina em aproximadamente ~60 pessoas por noite) € comparativamente baixo

a outros restaurantes, o que torna mais dificil alcancar volumes de vendas maiores

Com base nos resultados obtidos, considerou-se que o objetivo da etapa foi
concluido e que o Problem-Solution-Fit — encaixe entre problema e solu¢do, em

portugués — foi encontrado.

Embora o teste tenha sido considerado bem-sucedido, visto que foi capaz de
aumentar o faturamento do restaurante, e gerar vendas, a margem de contribuicao
alcancada foi considerada muito baixa. Considerando que em cima da margem,
haveria um take rate do restaurante, coloca-se em xeque a sustentabilidade e

atratividade financeira do negocio.

4.8 Ciclo de Testes llI

Com base nos feedbacks e nos resultados alcancados, o autor decidiu
realizar mais um teste, agora voltada para precificacdo do produto, de forma a

avaliar a capacidade de geracéo de receita da solucao.

4.8.1 Business Model Canvas (BMC)

O autor entdo voltou-se ao desenvolvimento do modelo de negécios inicial,
utilizando a ferramenta BMC. Esse passo € importante para definir todos os recursos
e estrutura que a solucdo desenvolvida necessitara, e detalhar o modelo atual de
geracdo de receitas da solucdo, que sera testado nesse Ciclo de Testes. Nesse
momento, ndo foi o intuito do autor fazer um detalhamento minucioso do modelo de
negocios, mas um desenho inicial de forma macro, para consolidar uma visao geral

da solucéo.

Os elementos do Canvas desenvolvido pode ser observado na figura 32 a

sequir.



Figura 32: Modelo de negdcios Canvas preenchido
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

4.8.2 MVP 1lI

Nesse momento, em cima dos resultados alcangcados em cima do primeiro
MVP, foi levantada a hipotese de que embora os restaurantes cobrem uma alta
margem em cima dos vinhos, isso poderia ser algo considerado estrutural do
mercado e assim, seria possivel aumentar a margem dos vinhos comercializados no
MVP. Isso poderia melhorar significantemente os resultados, o que diminuiria a
preocupacdo levantada sobre a sustentabilidade financeira do negdcio.

Inicialmente, trabalhava-se com a hipotese de que 0s precos praticados em
restaurantes estavam inflacionados, e que se poderia alcancar um maior volume de
vendas e maior competitividade aumentando-se os pre¢os. Entretanto, baseado nos
resultados da pesquisa secundaria, que mostra as altas margens praticadas, e no
baixo faturamento alcancado no primeiro MVP, foi levantada a hipotese que a
elasticidade preco-demanda é baixa para esse produto, e assim, um markup maior
nao reduziria significantemente o volume de vendas.

Dessa maneira, o autor decidiu por rodar um segundo MVP, aplicando

margens maiores em cima dos vinhos, para verificar se era possivel aumentar o
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faturamento. Nesse segundo teste, foi realizado um markup de R$ 50 reais por
vinho. Assim, vinhos mais baratos teriam um markup percentual maior, enquanto
vinhos mais caros um markup percentual menor, mas uma margem de contribuicdo

igual para cada vinho vendido.

O teste foi realizado nas duas primeiras semanas de novembro de 2022, no
mesmo restaurante do primeiro teste. A carta foi montada utilizando a ferramenta
Canva.com e os vinhos foram selecionados na plataforma Vivino, da mesma

maneira realizada no primeiro MVP.

Nas figuras a seguir é possivel observar a carta desenvolvida, os vinhos

comprados e a cantina em que foram realizados os testes:

Figura 33: Carta desenvolvida para o MVP Il

WINE MENU

EST. 2022

Malbec,

Saiba mais

Porta 6, Portugal,
2821

Saiba mais

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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Figura 34: Vinhos comprados para venda no MVP lli

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Figura 35: Cantina na qual foi realizado teste do MVP

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022
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4.8.3 Testes e Aprendizados

Duas semanas ap6s o langcamento desse terceiro MVP, o autor analisou 0s
resultados alcancados, indo no local do restaurante para conversar com 0 gerente.
Na tabela 4 a seguir, € possivel observar a relacdo de garrafas vendidas nessas 2

semanas.

Piccini Memorio 2019 RS 150,00 50% RS 50,00 2
St Hardys 2020 RS 100,00 100% RS 50,00
Luigi bosca 2021 RS 140,00 56% RS 50,00
Premier Rendez Vous 2020 | RS 140,00 56% RS 50,00

Porta 6 2021

Valor de venda Mark up aplicado (%) Margem de contribuicio R$ Namero de vendas 12 seman: Namero de vendas 22 semana Lucro Parcial

RS 150,00
RS 50,00
RS 100,00
RS 100,00

RS 90,00 125% RS 50,00 RS 50,00

Total

o = N o
alE P o

| RS 124,00 77% R$ 50,00 RS 450,00

Tabela 4: Vendas realizadas durante as 2 primeiras semanas do MVP |lI

Fonte: Elaborado pelo autor, 2022

Foram vendidas 5 garrafas na primeira semana e 4 na segunda, alcancando
um faturamento total de R$ 1.200,00, e uma margem de contribui¢cdo bruta de R$
450,00.

O resultado obtido foi considerado marcante pelo autor, j& que o faturamento
guase que dobrou quando comparado com os resultados do MVP anterior,
superando os critérios de sucesso. Embora o volume de vendas tenha caido, o
aumento de margem foi suficiente para compensar essa diminuicdo e aumentar a
receita da solugcdo. Assumindo-se que se teria 0 mesmo volume de vendas nas
proximas semanas, o faturamento mensal seria de R$ 2.400,00 com uma margem
de contribuicdo bruta de R$ 900,00.

Dessa maneira, foi considerada aprovada a hipotese de que os clientes
estariam dispostos a pagar mais caro pelos vinhos nos restaurantes, permitindo uma
geracédo de receita maior pelo medo e uma precificagdo mais interessante para a
solugéo. Tendo em vista os resultados obtidos, essa etapa foi considerada como

concluida.

4.9 Proximos passos

Concluiu-se em conjunto com o0s principais envolvidos nesse projeto que o

produto proposto e testado apresentou bons resultados. Embora o empreendimento
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ja esteja lancado e a solucédo ja esteja rodando em uma versao inicial em um
restaurante, ainda sdo necessarios alguns aprimoramentos e testes para decisédo de
escalada do empreendimento. O autor e seu outro sécio j& contataram um
sommelier para negociar 0 servico de montagem da carta nos préximos testes, para
evoluir a solucéo para os proximos testes, que buscarédo: (i) entender a capacidade
de geracdo de lucro do empreendimento para avaliar a atratividade financeira do
negécio, considerando ja todos os custos de investimento e operacionais; (ii) testar a
capacidade da solucdo de aumentar a venda de vinhos e a receita de um
restaurante que ja possui uma oferta de vinhos no estabelecimento (no projeto o
MVP foi rodado em um restaurante que ainda ndo vendia vinhos). Assim, como
proximos passos do empreendimento serdo realizados novos pilotos em outros

restaurantes para avaliar esses pontos.
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5. CONCLUSOES

De acordo com os resultados apresentados no capitulo 4, conclui-se que o
objetivo desse trabalho foi atingido. A aplicacdo do método proposto permitiu que o
modelo de negdcio fosse construido de maneira iterativa e adaptavel, através de
experiéncias validadas durante todo o processo. Ao final do projeto, a solugéo
desenvolvida ja havia gerado valor para o cliente, através de vendas e resultados
reais, mostrando que houve encaixe entre o produto e as necessidades do mercado.
Conclui-se que 0 método aqui exposto se apresenta como um processo capaz de
compreender as necessidades e desejos reais dos consumidores e desenvolver um

modelo de negdcios com um valor real para os clientes.

O desenvolvimento do trabalho teve um grande valor para o autor. O método
abordado no capitulo 3, resultado da combinagédo entre as abordagens do Design
Thinking e do Lean Startup permitiu que as hipoteses iniciais do autor fossem
exploradas e validadas até o desenvolvimento de um modelo de negd6cios em um
ambiente repleto de incertezas e com baixo custo de desenvolvimento. Além disso, o
desenvolvimento do trabalho foi uma excelente oportunidade de desenvolvimento
académico, profissional e pessoal, permitindo o aprofundamento do autor em

conceitos de metodologias ageis e no conhecimento sobre o setor estudado

Julga-se que desenvolvimento do projeto também beneficia o ecossistema de
startups e a Escola, podendo servir de material de referéncia para outros alunos e
difundindo os conceitos de técnicas inovadoras para o desenvolvimento de

negocios.

Como pontos de melhoria, o trabalho feito até este momento ja validou que
existe o Encaixe entre o produto e o mercado, mas ainda € necessario avaliar a
viabilidade financeira do negocio, quando incluidos os custos de implementacéo e
operacdo. Além disso, um ponto que ndo foi possivel explorar nesse projeto é o
tamanho de mercado desse nicho, e quanto desse mercado seria possivel capturar,
para estimar o potencial financeiro da solucdo. Assim, como préximos passos,
deverdo ser realizados novos testes e pesquisas para avaliar essas questoes, e

avaliar a implementacéo efetiva da solucéo.
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