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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO CENARIO DA SAUDE NO BRASIL

Segundo a Constitui¢do Brasileira (1988), a saude ¢ um direito de cidadania e um
dever do Estado. Em seu artigo 196, ela responsabiliza o Estado a assegurar o acesso
universal, integral e igualitario aos servigos e programas de saude a toda a populacdo. No
entanto, quando vamos avaliar a realidade, fica claro que esse direito de cidadania nao
consegue ser atingido integralmente.

Neste mesmo periodo, em 1988, a saude no Brasil foi marcada pelo pouco incentivo e
investimentos do governo, quando comparado com outros paises da América Latina. Perante
esse cenario, o sistema suplementar de saude identificou isso como oportunidade e utilizou
como beneficio, crescendo de maneira extremamente acelerada, até se consolidar e se tornar
um importante setor de atividade econdmica. Em 1998, a partir de setor especifico do
Ministério da Saude, a ANS, Agéncia Nacional de Saude Suplementar ¢ criada, coube a ANS
cumprir a Lei n° 9.656, editada em junho de 1998, a constituicao de 1988.

Entre dezembro de 2010 e dezembro de 2011, mais 1,9 milhao de brasileiros passaram
a ter plano de saude, e isso representou apenas um aumento de 4,2% em relagdo ao ano
anterior.

Segundo a ANS, somente no Brasil, em 2013, foram realizadas mais de duzentas e
cinquenta milhdes de consultas somente pelos convénios de saiude, onde, 80% das consultas,
em um més tipico de consultorio médico, sdo realizadas por meio de plano de saude e as
consultas particulares representam, em média, 20% do trabalho médico em consultorio. No
entanto, todo produto ou servigo possui uma vida util e em um determinado momento os

convénios de saude comegam a passar por uma crise.
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Grafico 1: Taxa de crescimento dos beneficiarios de planos de saude (em %)
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Fonte: Ans (Agéncia Nacional da Saude Suplementar) e FenaSaude (Federacdo Nacional de Saude Suplementar)

O grafico demonstra a correlagdo entre a taxa de empregos, PIB e o os beneficiarios de
planos de saude no Brasil, no decorrer de 2005 e 2015 e, de maneira ilustrada, mostra o quao
um impacta no outro.

Hoje muito se ¢ falado a respeito deste cenario. O ano de 2018 estd para se concluir e
este cenario ndo demonstra sinais de melhora.

Segundo a PWC (2014), Price Waterhouse Cooper, em seu artigo “O mercado de
servicos de Saude no Brasil” o mercado brasileiro de servigos de saude ¢ um dos mais
promissores e atraentes do mundo, com o aumento no poder de compra, novos entrantes na
classe média emergente, consumidores dispostos a pagar mais para ter melhores, servigos e
tratamentos de saude, condi¢des demograficas favoraveis, populacdo crescente de idosos,
Iniciativas governamentais que atraem investimentos, processo de consolidacdo que

impulsiona movimentos estratégicos.

1.2 INOVACAO TECNOLOGICA NA AREA DA SAUDE

A tecnologia esta afetando o comportamento e habitos de vida das pessoas e
transformando o mundo. Na 4rea da satide ndo ¢ diferente, a inovagdo e a tecnologia estdo
auxiliando no aumento do bem estar humano e na qualidade de vida.

Percebendo a oportunidade existente nesse meio, diversas empresas desse segmento

nao param de surgir. Segundo Santos (2017), desde o ano de 2015, o niimero de Startups no
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segmento da saude cresceu cinco vezes no Brasil, ¢ no ano de 2017 foi investido no setor
R$17 Bilhoes.

O objetivo dessas empresas sdo desenvolver tecnologias para aprimorar e antecipar
diagnosticos, otimizar procedimentos, monitorar a saude, entre outros servicos, oferecendo
rapidez, custo baixo e eficiéncia para o paciente (SANTOS, 2017).

Observando o comportamento crescente da inovagdo tecnologica e de investimentos
na saude no Brasil, como mostrado na noticia citada, com tendéncia de aumento com o passar
dos anos, levanta-se o seguinte problema de pesquisa: Quais as condicionantes para a criacao
de uma plataforma virtual onde oferega o servico de marcagao de consultas online no mercado

da Grande Floriandpolis?

1.3 OBJETIVOS

Com o proposito de responder o problema levantado, os seguintes objetivos foram

desenvolvidos:

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar as condicionantes para a criagdo de uma plataforma virtual que ofereca o
servico de marcacdo de consultas online intermediando pacientes e profissionais da satide no

mercado da Grande Florianopolis.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos a serem alcangados por meio deste trabalho sdo:

a) Definir o segmento econdmico no qual se encontra a satude;

b) Propor uma estrutura baseada na metodologia Design Thinking para o
desenvolvimento de um negdcio inovador;

c) Apresentar os resultados praticos proposto no objetivo especifico b, por meio de
uma empresa na area da saude;

d) Construir planos complementares considerando a escalabilidade da solugdo.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Com o elevado numero de empresas e startups surgindo em meio ao mercado,
trabalhar a retencao e aquisi¢ao de novos clientes ¢ de suma importancia para que as empresas
sobrevivam e prosperem.

Com isso entendemos que o design thinking vem para nos auxiliar a compreender

melhor os clientes de cada servigo, produto ou até mesmo funcionalidades em especifico.

1.4.1 Importancia para os autores

O plano de negocio em questdo ¢ resultado da graduagdo em administracdo para
empresas em sua parte tedrica aplicada na pratica. Isso representa nao somente mais de quatro

anos de estudo em sala dos autores, mas também a vivéncia disso tudo.

1.4.2 Oportunidade

Os profissionais da area de saide sofrem com uma grande dificuldade em fazer
marketing por conta das inumeras restricoes que os conselhos regionais impde em seus
codigos de ética.

As solugdes existentes do mercado desvalorizam o profissional, como convénios de
saide, por exemplo, que apesar de aumentarem o numero de consultas, remuneram
extremamente mal por seus servigos.

Do outro lado, ha pessoas que nao conseguem encontrar um profissional a sua
necessidade com um prego acessivel. Essa dificuldade esta diretamente atrelada aos precos
das consultas particulares, tempo de espera para uma data disponivel do convénio e a
dificuldade na busca, ocasionada pela falta de informac¢ao no momento do agendamento, além
das inumeras ligagdes em vao procurando uma consulta que se enquadre dentro de suas
necessidades.

Segundo a ANS, entre 2014 e 2015, ocorreram 537,5 milhdes de consultas médicas
pelas operadoras de planos de saude, além dos 314,4 milhdes de procedimentos
odontologicos. Ainda em 2014 foi constatado que 93% dos brasileiros estavam insatisfeitos
com a saude publica do pais. Dando sequéncia, entre jul/2015 a jul/2017, mais de 2 milhdes
de pessoas deixaram os convénios de satde por conta do desemprego e da crise, dando espago

no mercado para consultas populares, ou seja, consultas com pregos baixos.
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No Brasil, temos um universo de mais de 347.000 mil médicos ativos pelo Conselho
Federal de Medicina (CRM), dos quais 160.000 trabalham com convénios de satide, em um
universo de 223.000.000 consultas, com faturamento, com o ticket médio de R$ 60,00, de
R$13.380.000.000,00.

Segundo o IBGE (2010) os estabelecimentos de saude privados em Florianopolis eram
de 445, com a tendéncia de aumento desse numero ao passar dos anos. O setor de servigos ¢ o
ramo que apresenta o maior Produto Interno Bruto de Floriandpolis, sendo de R$ 8.558.471.

De acordo com o SEBRAE (2007), Floriandpolis apresentava 7.987 profissionais
ligados a saude, sendo médicos 3.414, dentistas 492, nutricionistas 55, psicologos 122,

fonoaudidlogo 57 e fisioterapeuta 143.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MODELO DE NEGOCIO

Durante muitos anos, quando um empreendedor ansiava abrir a sua propria empresa,
ele buscava produzir um plano de negocio, com o objetivo de analisar a viabilidade do seu
empreendimento (NAGAMATSU; BARBOSA; REBECCHI, 2013).

Sendo ainda uma ferramenta muito utilizada, porém muito extensa e trabalhosa, o
plano de negocio tem sua analise em apenas uma ideia, onde ndo ha possibilidade de analisar
a viabilidade de outros negdcios a0 mesmo tempo, e muitas vezes tudo que foi planejado no
plano, fracassa ao chegar ao cliente. Observando esse problema, o suigo Alexander
Osterwalder, desenvolveu um modelo de negécio inovador que revolucionou a maneira de
criar novos empreendimentos e desenvolver novos produtos e servicos (NAGAMATSU;
BARBOSA; REBECCHI, 2013).

Em 2010, Alexander Osterwalder e Yves Pigneur langaram o livro Business Model
Generation, onde apresentaram e descreveram as funcionalidades do novo modelo, que tem
como objetivo, facilitar a compreensao do funcionamento da empresa. Este novo modelo
ficou conhecido como Business Model Canvas ou também chamado como Canvas.

(CAPELA, 2014)

2.1.1 Business Model Canvas

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p.14), o modelo de negdcio pode ser definido

como um meio onde se deve descrever a criagdo, entrega e captura do valor por parte de uma
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organizac¢do, ou seja, 0 modo de como uma empresa pretende gerar valor para o seu cliente. O
modelo Canvas ¢ composto por nove componentes, onde compreendem as areas principais de

um negocio. Os nove blocos compostos no Canvas de sao:

° Proposta de Valor: busca resolver os problemas do cliente e satisfazer suas
necessidades;
° Segmento de Clientes: o segmento de clientes que a empresa busca atingir,

dependendo da empresa, pode ser mais de um segmento;

° Canais: por onde o cliente recebe a proposta de valor da organizagdo, sendo
canais de comunicagao, de distribui¢ao e vendas;

o Relacionamento com o Cliente: 0 modo de como a organizagdo se relaciona
com o seu segmento de clientes;

° Fonte de Receitas: a forma de como a empresa ird gerar receita por meio da

proposta de valor;

° Atividade Chave: sdo as atividades principais para realizar a entrega de valor;

° Recursos Principais: sdo os recursos necessarios para executar as atividades
chaves;

° Parcerias Principais: sdo atividades feitas por meio de terceirizagdo e por

recursos adquiridos fora da empresa;
° Estrutura de Custos: sd@o 0s custos necessarios para que a estrutura proposta

possa funcionar.

De acordo com o SEBRAE (2017), os nove blocos apresentados formam a estrutura do
negdcio, ou seja, como a empresa ira operar e gerar valor, determinando seus principais fluxos
e processos. Além disso, o Canvas auxilia sendo uma ferramenta visual para a metodologia do

Design Thinking. Na figura seguinte, pode-se observar como ¢ estruturado o modelo Canvas:
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Figura 1: Modelo de negocio Canvas

Parcerias- ;773 | Atividades- I Oferta de
chave ;\_ﬁ E“’ chave Valor

Relacionamento Segmentos de I
C 2 Clientes }[)

Recursos- 3 Canais <
chave

Estrutura de Custos Fontes de Receita ST A,

Fonte: http://blog.sforweb.com.br/modelo-canvas/
2.1.2 Design Thinking

O Design Thinking, como o proprio nome ja diz, ¢ o “jeito de pensar do design”, ou
seja, o método utiliza um raciocinio diferente do convencional adotado pelas empresas nas
resolugdes de questdes. Ele busca identificar os problemas e soluciond-los a partir das
informagdes coletadas sob diversas expectativas e angulos, optando por trabalho colaborativo
entre pessoas de diferentes areas, por assim trazer visdes e interpretacdes diferentes sobre os
dilemas, conseguindo desta forma, alcangar solugdes inovadoras (SILVA et al., 2012).

Para atingir a resolucao do problema de forma inovadora, segundo Silva et al. (2012),

o processo do Design Thinking sucede em trés etapas:

° Imersdo: nesta etapa, a equipe explora o contexto do problema,
utilizando dois pontos de vistas principais: o olhar como empresa € o outro como

usuario final;

° Ideagdo: esta fase tem como objetivo gerar ideias inovadoras para a

resolucao das questoes, utilizando ferramentas que estimulam a criatividade;
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° Prototipacdo: a ultimo etapa do processo, busca auxiliar na validagao
das ideias geradas, através de um MVP - Minimum Viable Product, ou seja, o minimo
do produto que precisa se ter para langcar no mercado e fazer testes. Basicamente, ¢

uma versao mais simples.

Como observado, o Design Thinking ¢ uma ferramenta de inovagdo na solucdo de
problemas. E uma metodologia que auxilia na estratégia de gestdo de grandes, pequenas ¢ de
diversas areas das organizacdes, assim como em Startups, tendo como objetivo proporcionar

uma experiéncia completa para o consumidor (ENDEAVOR, 2015).

2.1.3 Brainstorming

Brainstorming é um termo da lingua inglesa que significa em portugués ‘tempestade

de ideias’, Baxter (2008, p. 67) diz:

O brainstorming ¢ um termo cunhado por Alex Osborn em 1953, [...] brainstorming
ou sessdo de ‘agitacdo’ de ideias ¢é realizado em grupo, composto de um lider e cerca
de cinco membros regulares e outros cinco convidados. Os membros regulares
servem para dar ritmo ao processo e outros cinco convidados podem ser
especialistas.

O brainstorming se encontra na fase de Ideagdao do Design Thinking justamente por ser
nessa fase o levantamento de ideias para a criacdo da solugdo das questdes levantadas a partir
da fase de Imersdo. Para que a geragdo de ideias flua com maior naturalidade e confiancga, os

autores Wechsler (2002, p. 224) e Alencar (2000, p. 49) trazem cinco regras.

Tabela 1: Regras para o brainstorming

Nao critique. E crucial que no primeiro momento do brainstorming ndo
1. haja criticas e censuras. Essa ferramenta ¢ utilizada exatamente para aflorar a
imaginacdo e a ideacdo, essas atitudes podem bloquear a criatividade das pessoas

prejudicando assim toda a secao;

Nao julgue;

Quanto mais ideias melhor:



http://pt.wikipedia.org/wiki/Brainstorming

17

Complemente imperfei¢des das ideias dos outros;

Crie um ambiente sadio onde as pessoas possam se falar sem se preocupar

Fonte: Elaborado pelos autores

2.1.4 Mapa de Empatia

O Mapa de Empatia foi inicialmente concebido por Scott Matthews, entdo socio da
empresa de pensamento visual Xplane. Seu sécio na empresa, Dave Gray, incluiu a
ferramenta em seu livro Gamestorming com o objetivo de colocar a perspectiva do cliente no
desenvolvimento de novas solugoes.

Segundo Dave Gray (2010), mapa de empatia ndo ¢ um processo baseado em pesquisa,
mas sim para colocar a perspectiva do cliente no desenvolvimento de novas solugdes e
experiéncias de consumo.

A utilizacdo do mapa de empatia se da através de seis perguntas, listadas abaixo,
propostas por Dave Gray (2010), apresentadas de maneira visual, em um grupo pequeno de
pessoas que tenham um conhecimento profundo sobre o cliente, as seguintes perguntas devem
serem feitas:

e O que o cliente diz e faz?

e O que o cliente v&?

e O que o cliente pensa e sente?
e O que o cliente ouve?

e Quais sao as dores?

e Como o cliente pode ter ganhos adicionais?

Um mapa de empatia geralmente ¢ exibido de forma visual para facilitar a visualizagao,
dinamica e interligacdo entre os itens. Abaixo as perguntas ilustradas conforme D. Bland.

(2012) prop0s:
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Figura 2: Mapa de empatia

Think & Feel?

Hear? See?

Say & Do?

Pain Gain

Fonte: Empathy Map Example Adapted from D. Bland. (2012).

Com base na discussdo desses itens pode-se dar o proximo passo com a geragdo de
novas ideias de produtos e experiéncias de consumo. Um mapa de empatia ¢ comumente
usado no Design Thinking porque oferece informagdes sobre o publico alvo (Gray, tradugdao

nossa, 2010).
2.1.5 Persona

Personas sdo personagens ficticios montados em cima de informacdes coletadas acerca
do publico-alvo (informagdes essas denominadas factoides), para servirem como modelo de
usuario na fabricagdo do objeto (BREYER et al., 2009). A criagdo de Personas no design
thinking ¢ comumente utilizada e serve para auxiliar o empreendedor a conhecer melhor o seu
cliente, além de posicionar seu produto e atender as necessidades, expectativas e desejos de

seus usuarios.

2.1.6 Minimum Product Viable (MVP)

Em Lean Startup, Ries (2012) refor¢a a abordagem do MVP de maneira detalhada de
modo a facilitar a visualizagcdo do experimento. O autor ainda propde que a validacio ndo seja

desenvolvimento de produto pronto, mas sim, um processo continuo que possa validar
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diversas hipoteses diferentes. Em sua obra A Startup Enxuta, o autor propde essa solugdo com

0 objetivo de minimizar os desperdicios em um processo de criagdo de um novo negocio.
Segundo Ries (2012), ainda em sua obra Startup enxuta, o processo que valida uma

Startup exige um método cientifico por tras definindo hipdteses e refletindo sobre as possiveis

maneiras de sua validacdo de modo mensuravel e embasado em testes.

Um MVP ndo é apenas um produto com metade dos recursos cortados, ou uma
maneira de levar o produto para fora da porta um pouco mais cedo. Na verdade, o
MVP ndo precisa ser um produto. E ndo ¢ algo que vocé cria apenas uma vez e
depois considera o trabalho concluido. Um MVP é um processo que vocé repete
varias vezes: identifique sua suposi¢do mais arriscada, encontre o menor
experimento possivel para testar essa suposi¢do e use os resultados do experimento
para corrigir o problema. (BRIKMAN, 2016, traducao nossa)

2.1.7 Startup

Nas duas ultimas décadas, apresentou-se uma crescente no numero de empresas
startups abertas no mercado brasileiro ¢ mundial. A Associagdo Brasileira de Startups,
conhecida também como Abstartups (2017), define uma startup com o principal propdsito &
desenvolver um produto ou servigo inovador, onde possua um modelo de negdcio facilmente
replicado e escaldvel, sem ter um aumento proporcional dos custos. A principal caracteristica
de uma startup € a sua capacidade de ganhar escalabilidade rapidamente, ou seja, ter o seu
produto ou servi¢o utilizado por um niimero grande de pessoas em um curto periodo de
tempo.

As Startups vivem em um mundo de constantes riscos € incertezas, ou seja, nao ¢
possivel ter certeza se a ideia de uma determinada empresa realmente vai dar certo, por isso,
muitas acabam falhando no caminho. Por meio desse cendrio, as Startups utilizam modelos de
negocios para gerar valor (GITAHY, 2016).

As caracteristicas que definem uma empresa como startup, a diferenciando de uma

empresa tradicional, de acordo com a Abstartups (2017) sao:

° Inovacdo: apresenta um produto ou servigo novo no mercado, ou
significativamente melhorado;

° Escalabilidade: o modelo de negdcio apresentado por uma startup precisa
atingir um grande nimero de pessoas a custo relativamente baixos;

° Repetibilidade: deve ser facil de replicar a experiéncia de consumo do produto

ou servigo de forma relativamente simples;
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° Flexibilidade e Rapidez: devido aos riscos e incertezas que as startups
enfrentam, elas devem ser capazes de atender e de se adaptar as demandas do

mercado.

2.1.8 Marketplace

Marketplaces online sao comunidades de compradores e vendedores que trocam,
coordenam e transacionam produtos ¢ informagdes via plataforma online. Estes marketplaces
assumem uma posi¢ao de intermedidrios, coletando, processando e dando a estrutura online
para facilitar a transacdo (PAVLOU; GEFEN, 2004).

O SEBRAE (2017) ainda classifica em os marketplaces em cinco grupos, dividindo

eles por tipo de empresa e clientes atuantes. Sdo eles:

) Empresas (B2B - Business to Business);

° Empresas-Consumidores (B2C - Business to Consumer);

° Consumidores-Consumidores (C2C - Consumer to Consumer);
° Empresas-Governo (B2G - Business to Government);

° Governo-Cidadao (G2C - Government to Citizen).

Em resumo, o modelo marketplace trabalha como um intermediador, facilitando

processos € monetizando de alguma forma em cima disso.

2.2 PLANO DE NEGOCIO

Segundo Pierantoni (2011), o plano de negdcio ¢ uma ferramenta gerencial para
empresas, desde a concepcao da ideia até a sua fase de maturidade. O instrumento tem como
objetivo planejar o funcionamento da empresa, assim como estratégias e agoes, salientando os
procedimentos e a alocacdo de recursos na area financeira, mercadologica, gestao de pessoas,
tecnoldgicas e afins, identificando também oportunidades e antecipando possiveis ameagas ao
negocio.

De acordo com Padilha (2014), um plano de negdcio se trata de um documento que
procura descrever o planejamento global da empresa, tendo um carater mais conservador e
podendo ser utilizado por qualquer tipo de empresa, independente do seu tamanho, sendo vital

para o funcionamento do negocio.
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2.2.1 Sumario Executivo

A importancia do sumario executivo vem de maneira a sintetizar os principais
fundamentos analisados no Plano de Negdcio com o intuito de atrair possiveis investidores e
até mesmo colaboradores. E como uma espécie de cartdo de visitas onde os stakeholders
poderao ter seu primeiro contato.

Segundo Salim (2010), o Sumadrio Executivo deve ser o ultimo capitulo a ser
desenvolvido no Plano de Negocios, isso porque ele exige que o empreendedor ja tenha
conhecimento detalhado do negdécio em questdo. O autor ainda chama a atengao para que este
item seja o primeiro a ser apresentado ao leitor, devendo ser sucinto, além de despertar a
vontade da leitura do restante do Plano.

Para Rosa (2007), também deve ser o ultimo item a ser desenvolvido, levando em

consideragdo que seu objetivo ¢é tornar clara a ideia e a viabilidade de implantagdo do negdcio.

2.2.2 Plano de Marketing

A importancia do plano de marketing na constru¢do do plano de negdcio de uma
empresa esta no fato que ajuda o empreendedor a identificar pontos e fatores relevantes na
implementa¢do de um novo negdcio. Auxilia no entendimento do mercado no qual o negdcio
estd inserido e alinhar a proposta a fim de melhor atender o mercado consumidor (POLIZEI,
2010).

Para Gomes (2013), o plano de marketing ¢ uma ferramenta de gestdo que permite
analisar o mercado, adaptando-se as suas constantes mudancas e aos surgimento de novas
tendéncias. Ao conhecer o mercado que o seu negocio esta inserido, € possivel tragar o perfil
do consumidor, tomar decisdes em relagdo aos objetivos e metas, realizar agdes de
comunicacdo e divulgacdo, entre outras acdes necessarias para a satisfacdo do cliente e ao

sucesso da empresa.
2.2.2.1 Analise de Concorrentes
A identificacdo e analise dos concorrentes que atuam direta ou indiretamente no

mesmo mercado sdao importantes segundo Gomes (2013) para prever possiveis acdes futuras

das mesmas. Procura-se analisar alguns aspectos como, precos, formas de pagamento, agdes
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de divulgacdo e promocdo, distribuicdo, atendimento, variedade de produtos e servigos,
localizagdo, aparéncia e marca.

Para o SEBRAE (2015), ¢ necessario primeiramente conhecer as proprias
caracteristicas do seu produto para depois, comparar-se com empresas que tenham atributos
idénticos ou semelhantes aos seus. Sabendo quem sdo os seus concorrentes, ¢ necessario
identificar os pontos principais da empresa para se diferenciar e se tornar mais competitivo,

constatar necessidades dos clientes que nao sdo atendidas pelos concorrentes e avaliar que se

com uma estrutura mais enxuta ¢ possivel ser mais eficaz.
2.2.2.2 Matriz F.O.F.A

A Matriz F.O.F.A conhecida também como Matriz S.W.0O.T, mede os fatores internos
do negocio, que seriam as forcas e as fraquezas, assim como os fatores externos, que sao
oportunidade e ameagas do macroambiente onde estd inserida. A Matriz ¢ utilizada durante o
planejamento estratégico da empresa ou na concep¢do de um novo projeto e ela consiste em
diagnosticar estrategicamente a empresa, prevendo e prevenindo ameacas, além de ajudar o
empreendedor a se diferenciar no mercado e auxilia na tomada de decisio (ENDEAVOR,

2015). A figura a seguir apresenta a Matriz F.O.F.A.

Figura 3: Matriz F.O.F.A
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Fonte: Sebrae Nacional (2016)



23

Ainda assim, Kotler e Keller (2012) salientam que uma empresa deve monitorar
importantes for¢cas macroambientais e significativos fatores microambientais que afetam a
eficacia de se obter lucro. Conseguinte, a organizagdo deve acompanhar as tendéncias e
mudangas relevantes do mercado, além de identificar oportunidades e ameagas associadas a

ela e, por isso a importancia da Matriz F.O.F.A

2.2.2.3 Composto de Marketing

O Mix de Marketing, conhecido também como 4P’s, difundido por Philip Kotler, de
acordo com Rez (2017) sdo ferramentas que empresas utilizam para alcancar seus objetivos e
metas de marketing de acordo com o seu publico-alvo, sendo assim, um instrumento
imprescindivel no desenvolvimento do plano de marketing. Os 4P’s abrangem as etapas de
planejamento de agdes de um produto, desde a definicdo do seu prego, sua promogdo e praga

do mercado potencial.

2.2.2.3.1 Produto

Segundo Gomes (2013), um produto ¢ um bem ofertado entre uma transacao, podendo
essa ser entre uma empresa € o consumidor. O produto pode ter carater tangivel ou intangivel
e deve desfrutar de caracteristicas alinhadas com a necessidade do comprador. E importante
conhecer onde no ciclo de vida o produto est4, pois em cada etapa, as estratégias de marketing
se diferenciam.

Kotler e Keller (2012) ressaltam que os consumidores dao preferéncia a produtos que
possui melhor desempenho e qualidade ou que sejam uma inovagdo e, que o produto para
conseguir ser bem sucedido, precisa ter o preco certo, € que sejam distribuidos e promovidos

de forma adequada.

2.2.2.3.2 Preco

O preco ¢ a mensuracao do valor cobrado pelo produto ou servigo. O prego possui trés
objetivos: posicionamento, objetivo financeiro, ¢ oferta ¢ demanda (REZ, 2017). Segundo
Gomes (2013) o preco ¢ quanto o produto ou servico vale para o cliente, ainda ratifica que o

precgo ideal é aquele que cobre custos e proporciona retorno para a empresa. E preciso analisar
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quanto o consumidor estd disposto a pagar, assim a empresa avalia se o seu prego ¢ ideal e

compativel com o do mercado.

2.2.2.3.3 Promocao

Este composto de marketing para Dornelas (2014) ¢ o meio onde a empresa utiliza
para gerar demanda ao seu produto ou servigo. A finalidade da promog¢do ¢ anunciar ao
potencial publico que a organizacdo tem um produto que satisfaz a sua necessidade. Gomes
(2013) coloca que o sucesso de uma boa promogao estd na atracdo e retengdo do cliente. A
promogao possui trés propositos:

1 - Informar aos consumidores a existéncia e as vantagens dos produtos e/ou servigos;

2 - Comunicar onde e como se obtém os produtos e/ou servigos;

3 - Lembrar aos consumidores a existéncia dos produtos e/ou servigos ofertados pela

empresa.

2.2.2.3.4 Praga

De acordo com Gomes (2013), praca ¢ o canal de distribuicdo onde o produto sera
colocado a venda. O tipo do negbécio que determinard qual a praca adequada para a
disponibilizagdo do produto aos clientes. Dornelas (2014) destaca que o objetivo deste
composto ¢ entregar ao consumidor o que ele necessita, podendo este ser por meio de vendas

diretas ou vendas indiretas.

2.2.3 Plano Operacional

Neste momento se encontra a etapa de operacionalizar todos objetivos estratégicos da
empresa. Chiavenato (2003) traz como definicdo do planejamento operacional, um
planejamento de curto prazo, abrangendo cada uma das operacgdes individualmente.

O planejamento operacional ¢ desenvolvido dentro de um departamento especifico, as
atividades detalhadas proporcionam uma andlise constante das ac¢des. Este planejamento ¢

realizado em curto prazo, ocorrendo num periodo maximo de um ano (TOFOLI, 2013).
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2.2.4 Plano Financeiro

Segundo Dornelas (2005), o plano financeiro reune informagdes valiosas para gerentes
e empreendedores. Isso se deve a possibilidade de avaliagdes e corre¢des nos destinos da
empresa. Deste modo conseguimos entender a importancia desse plano que através de dados e

indicadores, trazem simulacdes futuras e analises de desempenho da empresa.

2.3 OBJETIVO ECONOMICO

Segundo a PWC (2012) o mercado da saude no Brasil ¢ um mercado que vem
crescendo ha anos e, somente em 2012, registrou um PIB de U$ 2,2 trilhdes, o sétimo maior

do mundo. Este segmento, no Brasil, ¢ dividido em quatro setores:

° Planos e seguros de saude

° Hospitais, clinicas e laboratdrios
) Industria farmacéutica

° Saude Publica

A gestdo da saude publica no Brasil ¢ designada ao Sistema Nacional de Saude e esté
concentrada no Ministério da Satude, que transfere receitas a estados, municipios, hospitais
universitarios e entidades de caridade, além de ser responsdvel pelas operagdes e
monitoramento.

Entre as caracteristicas da area da satide no Brasil o destaque vai para o Sistema de
Satde Unico (SUS), o tinico no mundo que oferece um sistema publico de satde universal
gratuito para todos, sem cobranca adicional pelos servicos, pagos pelos impostos cobrados
pelos brasileiros. Foi registrado, em 2009, um gasto de R$79 bilhdes com SUS.

Mesmo com este suporte no Brasil, o segmento privado consegue gastar mais que o
SUS. Ainda segundo a PWC, em 2009, o setor privado gastou aproximadamente R$91
bilhoes.

O mercado privado ¢ dividido entre prestadores de servigo, como hospitais, clinicas,

laboratérios, industria farmacéutica, entre outros nessa linha e saide suplementar.

A politica de saude no Brasil seguiu, nos anos 80, uma trajetoria paradoxal:
de um lado, a concepgdo universalizante, de outro, obedecendo as tendéncias
estruturais organizadas pelo projeto neoliberal, concretizaram-se praticas
caracterizadas pela exclusdo social e reducdo de verbas publicas. Em funcdo dos
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baixos investimentos em saude e conseqiiente queda da qualidade dos servigos,
ocorreu uma progressiva migragdo dos setores médios para os planos e seguros
privados (MALTA, 2001).

Em sintese a regularizagdo da saude suplementar veio por conta dos baixos
investimentos aplicados a satde, servindo como uma terceirizagdo da responsabilidade do
estado para o setor privado.

O restante do mercado privado ¢ dividido entre clinicas, hospitais, laboratérios e
farmacéuticas que disputam por suas parcelas de mercado entre si, regularizadas cada qual
com seu oOrgdos regulamentadores regionais, estaduais e nacionais. Este grupo ¢ mais
heterogéneo e abrange as mais diversas especialidades de profissionais da area da saude,

assim como empresas de softwares e hardwares especificos para este segmento.

2.3.1 Dados setoriais empresariais

Em 2013 foi realizada a Pesquisa Nacional da Satde (PNS) com o auxilio do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). A PNS ¢ uma pesquisa domiciliar, nacional, que
ocorre a cada cinco anos.

Segundo a PNS, em 2013, existiam 65,1 milhdes de domicilios particulares e um total
de 200,6 milhdes de pessoas. Destas, 146,3 milhdes de pessoas tinham 18 anos ou mais, e
66,1% auto avaliaram sua saide como boa ou muito boa. 53,4% dos domicilios estavam
cadastrados em uma Unidade de Saude da Familia. Essas Unidades tém como objetivo a
prevengdo, promogao e recuperacao da saude. O atendimento ¢ prestado nas Unidades Basicas
de Saude ou feitas nos domicilios pelos profissionais da satide que fazem parte da Equipe da
Satde da Familia.

Sobre os Planos de Satude, segundo a PNS (2013), 27,9% da populacao possuia algum
tipo convénio, seja médico ou odontologico. Dos indices encontrados, obtiveram maiores
destaque o Sudeste com 36,9%, Sul com 32,8% e Centro-Oeste com 30,4%. Ja as regides
Norte e Nordeste, tiveram os menores indices, correspondendo 13,3% e 15,5%
respectivamente. Sobre convénios odontoldgicos, apenas 5,2% da populacio possuia esta com
exclusividade, representando 10,3 milhdes de pessoas.

A respeito das mensalidades pagas aos planos de saude, ainda segundo a PNS, 38%
pagavam menos de R$100 ao més, 19,6% pagavam de R$100 a menos de R$200 ao més,
13,4% pagavam de R$200 a menos de R$300 ao més, 14,1% pagavam de R$300 a menos de
R$500 ao més, 10,2% pagavam de R$500 a menos R$1000 ao més e 4,7% pagavam mais que
R$1000 ao més.
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Sobre a utilizagdo do servico de satude, 77,8% relataram que quando necessitam de
atendimento a saiude, costumam procurar o mesmo lugar, sendo a regido Sul apresentando a
maior porcentagem, com 83%. A PNS (2013) apontou que 71,2% (142,8 milhdes) de pessoas,
consultaram nos ultimos 12 meses com um médico de acordo com a data da pesquisa. As
regides com mais representatividade foram o Sudeste e Sul, apresentando 75,8% e 73,8%,
respectivamente. As regides com os menores indices com 61,4%, 66,3% e 69,5% foram
Norte, Nordeste e Centro-Oeste, respectivamente. A pesquisa mostrou que as mulheres
consultaram mais com médicos, sendo 78%, as idades que mais utilizaram o servigo foram de
40 a 59 anos e 60 ou mais, correspondendo 73,5% e 83,5%, respectivamente.

As pessoas que consultaram com um dentista nos ultimos 12 meses de acordo com a
data da pesquisa foram de 44,4% pessoas (89,1 milhdes). As regides Sul e Sudeste
apresentaram as maiores proporcdes, sendo 51,9% e 48,3%, respectivamente. Os menores
indices foram de 34,4% e 37,5%, sendo Norte e Nordeste, respectivamente. As propor¢des de
pessoas que mais utilizaram o servigo foram mulheres (47,3%).

Segundo a PNS (2013), 15,5 milhdes de pessoas (10,6%), ja se sentiram discriminadas
em relagdo a outras pessoas, seja pelos médicos ou outros profissionais da satde, sendo o sexo
feminino que apresentou ter sido mais discriminado, tendo a representatividade de 11,6%. Os
percentuais mais significativos foram nas regides do Norte e Nordeste, sendo 13,6% e 13,3%
respectivamente.

Por conta disso, nota-se que as regides Sul e Sudeste demonstram maiores
porcentagens nos aspectos colocados em pauta anteriormente, ja as regides Norte e Nordeste,
demonstraram possuir habitos de satde ndo tao bons, quando comparados as demais regioes.

No Brasil, a Agéncia Nacional de Saude Suplementar (ANS) ¢ a agéncia responsavel
por regular os planos de saude. Segundo o site da propria entidade, a regulagdo pode ser
entendida como um conjunto de medidas e agdes do Governo que envolve a criagdo de
normas, o controle e a fiscalizacdo de segmentos de mercado explorados por empresas para

assegurar o interesse publico.
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Tabela 2: Beneficidrios de planos de saide segundo tipo de contratagdo (Brasil — setembro/2015)
Tipo de contratagéo Assisténcia Médica Exclusivamente Odontologico
Individual ou Familiar 9.768.795 3.836.334
Coletivo Empresarial 33.453.476 16.027.432
Coletivo por adesédo 6.709.228 1.922.741
Coletivo ndo identificado 10.191 4.404
N&o Informado 319.912 67.574
Total 50.261.602 21.858.485

Fonte: http://www.ans.gov.br/aans/noticias-ans/numeros-do-setor/3030-dados-do-setor-de-saude-suplementar

Grafico 2: Grafico dos beneficiarios de planos de satide segundo tipo de contratagao (Brasil — setembro/2015)
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Total: 50,3 milhdes

Fonte: http://www.ans.gov.br/aans/noticias-ans/numeros-do-setor/3030-dados-do-setor-de-saude-suplementar

Em relag¢do a distribui¢do dos planos, o destaque ¢ para 66,6% de beneficiarios em
planos coletivos empresariais, ou seja, que dependem do trabalho para usufruir deste
beneficio.

Segundo o Governo do Brasil (2015), Somente em 2014, o Sistema Unico de Saude
(SUS) contabilizou 4,1 bilhdes de tratamentos ambulatoriais, 1,4 bilhdo de consultas médicas
e 11,5 milhdes de internacdes. Neste mesmo ano, 2014, o total de recursos investidos em

acoes e servigos publicos de saude foi de R$ 92,2.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo, serd apresentado os procedimentos metodoldgicos utilizados no plano de
negdcio, explicando o tipo de pesquisa realizada, a maneira que foram coletados os dados e

como se deu a analise dos dados obtidos na pesquisa.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

De acordo com Gil (2008), a pesquisa pode ser definida como um processo formal e
sistematico, tendo como fundamental basico, descobrir respostas para os problemas por
intermédio de procedimentos cientificos.

A presente pesquisa ¢ um plano de negocio, desta maneira, tem como natureza a
pesquisa aplicada por se tratar de que os conhecimentos obtidos sdo utilizados para aplicacao
pratica para a resolugdo do problema (RODRIGUES, 2007).

Quanto aos objetivos, esta pesquisa pode ser classificada como sendo descritiva, por
retratar caracteristicas e funcdes do mercado, assim como busca a andlise e registro das
caracteristicas pertencentes aos processos analisados (BARROS; LEHFELD, 2007). Também
pode ser caracterizada como exploratoria, por buscar uma maior compreensao € conhecimento
do problema de pesquisa e do mercado que ele estd inserido. Para Gil (2008), a pesquisa
exploratdria tem como principal finalidade desenvolver e esclarecer conceitos e ideias poucos
explorados, tendo como objetivo proporcionar uma visao geral do fato pesquisado.

Esta pesquisa tem uma abordagem qualitativa e quantitativa. Qualitativa, pois segundo
Gerhardt e Silveira (2009), preocupa-se com aspectos da realidade que ndo podem ser
quantificados, centrando-se na compreensdo e explicagdo da dindmica das relagdes sociais.
Quantitativa por apresentar, segundo Rodrigues (2007), nimeros para quantificar opinides e

informacodes a serem classificadas e analisadas e utilizar técnicas estatisticas.

3.2 COLETA E ANALISE DOS DADOS

A coleta de dados sera feita de diversas maneiras durante o desenvolvimento do
projeto, levando em consideragdo que ele exige diversos tipos de percepcao e que, dessa

forma, conseguimos compreender melhor com nossos objetivos gerais e especificos.
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Para dados gerais e primeiras percepgdes, optou-se por dados secundarios para a
criacdo de hipoteses. Segundo Churchill (2003), sdo aqueles “reunidos para algum outro
proposito que nao o estudo imediato em maos”.

Em um segundo momento sera elaborado pesquisas quantitativas, aplicadas online,
através de questionarios, para afunilar ainda mais os dados, diminuindo a margem de erro nas
hipoteses criadas.

Por fim, serdo realizadas pesquisas exploratérias de profundidade, ndo estruturadas,
através de entrevistas presenciais com os publicos previamente escolhidos para a validagao
das hipoteses.

Segundo Gil (2008), uma caracteristica da pesquisa descritiva é a utilizacdo de
técnicas para a coleta de dados, em suas maiorias padronizadas. O uso de ferramentas como
entrevistas sistematicas, questionarios para a construgdo e validagdo do problema em questao
sdo permitidos.

O desenvolvimento da ideia da Startup foi baseado na metodologia Design Thinking,
onde a partir de suas etapas serdo retirados os insumos para a validacdo e progresso do

negocio. O fluxograma a seguir apresenta as fases a serem seguidas.

Figura 4: Fluxograma com as etapas do design thinking

Eta'?as Etapa 1: Design Etapa~2: Etapa 3: Fase Etapa 4:
Design Briefin Exploragdo da das ideias Experimentacao
Thinking 9 realidade P &
Iniciar Evento |
saida saida saida saida
Problerma do apa da empatic P endizad
projeto Mapa da empatia MW Aprendizado

Fonte: Elaborado pelos autores

A tabela a seguir mostra as etapas do desenvolvimento da Startup baseado no
fluxograma apresentado anteriormente e as seguintes tarefas que devem ser executadas para o

cumprimento da entrega final.



Tabela 3: Etapas do desenvolvimento da Startup
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Semana Acoes Contexto
Design Briefing
Semana 1 Definir o problema a Participagao no
ser explorado ¢ a ideia. evento Startup Weekend em
Palhoga em 2016
Semana 2 Participar de Editais Participacao do

de Incubagao

Edital de Pré-Incubacdo do

Centro Sapiens Park

Explorac¢ao da Realidade

Semana 3 Realizar pesquisa Foram coletadas 101
exploratoria com pacientes | respostas através de um
para validar a ideia formulario divulgado no

Facebook.

Semana 4 Entrevistar Foram entrevistados
profissionais da satde para | 32 profissionais da saude em
identificar o seu interesse em | seus consultorios em
utilizar uma solucdo de | Floriandpolis, através de
consultas online uma entrevista semi-

estruturada

Semana 5 Definir o publico Definiu-se dois tipos
alvo de publico alvo: paciente e

profissional da satde por
meio das pesquisas
exploratorias

Semana 6 Definir a solucdo, o Identificou-se por
nome da empresa e o |meio de brainstorming qual
logotipo seria a solugdo inovadora

desenvolvida, assim como
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pensou-se no nome da
empresa e logotipo a ser

adotado

Semana 7

Procurar socio

desenvolvedor para o time

Anunciou-se a
oportunidade em dois grupos
no Facebook de estudantes
da UFSC de ciéncia da
computacdo e sistema da
informacao, além de
indicacdes de amigos. Trés

pessoas se interessaram.

Semana 8

Entrevistar usuarios

pacientes

Foram entrevistados
18 pessoas ao total, sendo
universitdrios e  jovens
trabalhadores. As entrevistas
ocorreram na Universidade
Federal de Santa Catarina e

no Centro de Florianopolis.

Semana 9

Criar o mapa

de

empatia do cliente paciente

A partir da pesquisa e
entrevista foi feito o mapa de
empatia com o objetivo de
aprofundar o conhecimento

no usuario paciente.

Semana 10

Definir Persona

paciente

A partir da pesquisa e
entrevista realizadas,
definiu-se como seria o

cliente da empresa.

Fase das Ideias

Semana 11

Criar o Canvas

do

Criacdo do modelo
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+Satde

de negoécio por meio da

ferramenta Canvas

Semana 12 Procurar novo socio Anunciou-se a
desenvolvedor oportunidade em dois grupos
no Facebook de estudantes
da UFSC de ciéncia da
computagdo e sistema da
informacao, além de
indicagdes de amigos. Trés
pessoas se interessaram.
Semana 13 Pivotar o +Saude A partir dos erros
sofridos, comegou-se¢ uma
nova estratégia para a
startup.
Semana 14 Testar o MVP Minha Funcionamento  do
Saude servico no mercado de
Floriandpolis e Sdo José.
Experimentacao
Semana 15 Procurar novo sdécio Com a saida do
desenvolvedor desenvolvedor, um  dos
candidatos anteriores foi
contatado para participar da
empresa.
Semana 16 Pivotar o modelo de Criacdo de um novo

negocio do Minha Saude e

criar o novo

modelo de monetizacdo por

recorréncia.

Exploracao da Realidade

Semana 17

Definir persona

Foi enviado para os
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profissional da saude

profissionais da saude ja

parceiros um formuldrio,

obtendo oito respostas.

Semana 18

Criacdo do novo

nome e posicionamento da

A criagdo aconteceu

por meio de um exercicio de

empresa naming e brainstorming com
0s quatro socios da empresa.
Fase das Ideias
Semana 19 Criar Canvas do Atualizacao do
Yappy Canvas com as altera¢des do
novo modelo de negdcio.
Semana 20 Testar o MVP Yappy Fase de

desenvolvimento do produto.

Fonte: Elaborado pelos autores

A andlise dos dados sera realizada a partir de todos os insumos coletados e de maneira

simultanea a comec¢ar do momento em que as informagdes forem obtidas.

4 RESULTADOS

4.1 DEFINIR O PROBLEMA A SER EXPLORADO E A IDEIA

Em novembro de 2016, participamos de um Startup Weekend que aconteceu na cidade

de Palhoca - SC. A principio, a ideia inicial ndo era trabalhar no evento com uma ideia da

saude, porém, com o passar do tempo e a ndo validacao da ideia original, precisivamos de um

problema real e para nossa felicidade, encontrou-se um problema a ser resolvido: o prego alto

das consultas particulares.

A 1ideia surgiu pelos proprios membros do time que ja tinham sofrido com isso. Apds

essa percep¢do, comegou-se a conversar com as proprias pessoas do evento e ao redor do

local. Posteriormente, depois de conversar com 20 pessoas, constatou-se que O usuario

paciente que tinha condi¢des pagava o valor cobrado pela consulta particular, ou pagava caro
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para o seu plano de satde e ia poucas vezes ao ano ao médico e quem ndo tinha plano de
satde ou ndo possuia condigdes para pagar uma consulta particular, acabava recorrendo ao
Sistema Unico de Saude (SUS).

Depois da validagdao com o usudrio paciente, era necessario validar a ideia com o
usuario profissional da saude. Como tivemos mais dificuldade de entrar em contato com eles
(era domingo e ninguém do time possuia algum conhecido na area), conseguimos apenas
conversar com quatro profissionais. Verificamos que eles aceitavam planos de saude em seus
atendimentos para ter um grande volume de pacientes, porém, eles ganhavam muito pouco
por consulta, entre 30-50 reais. Ao sugerir a ideia de usar uma plataforma que consiga captar
mais usudrio para eles com o critério que tivessem que reduzir o prego convencional de suas
consultas particulares, todos gostaram da ideia e concordaram.

Ao fim do evento, percebemos que tinhamos dois tipos de usudrios diferentes, porém
ambos com dores a serem resolvidas. Saimos do evento com a ideia de continuar a pesquisar

mais a fundo esse problema e desenvolver uma solucgao para resolvé-lo.

4.2 PARTICIPAR DE EDITAIS DE INCUBACAO

Apos o fim de evento do Startup Weekend, e sem muita ideia de como iamos de fato
tirar a nossa ideia do papel, surgiu a oportunidade de participar do segundo Edital de Pré-
Incubagao do Sapiens Park, o Cocreation Lab, e felizmente, conseguimos passar.

Participar do Cocreation Lab no primeiro semestre de 2017 foi fundamental para que
seguissemos 0 nosso objetivo de empreender. Havendo atividades, mentorias, workshops e
local de trabalho, conseguimos trabalhar e aprender mais sobre o mundo de Startups e o

problema que gostariamos de resolver.

4.3 REALIZAR PESQUISA EXPLORATORIO COM PACIENTES PARA VALIDAR A
IDEIA

Foram um total de 101 respostas coletadas das quais 37 eram mulheres e 64 eram

homens.
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Grafico 3: Tipo de sexo dos respondentes

Sexo

101 respostas

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Elaborado pelos autores

Destas 101 pessoas, 4 possuiam entre 0 e 18 anos, 60 possuiam entre 19 e 25 anos, 23

possuiam entre 26 e 30 anos, 9 possuiam entre 31 e 50 anos e 5 mais de 50 anos.

Grafico 4: Idade dos respondentes

@ Entre 0 e 18 anos
@ Entre 19 2 25 anos
@ Entre 26 e 30 anos
@ Entre 31 2 50 anos
& Mais de 50 anos

Fonte: Elaborado pelos autores

Na sequéncia foram realizadas quatro perguntas em aberto:

03. Em qual momento vocé considera precisar de uma consulta com um profissional
da satde?

04. Como vocé encontra um profissional para suas consultas?

05. O que voceé melhoraria nesse seu processo de busca por um profissional?

06. Como vocé imagina ser uma busca ideal por profissionais da saude?

Em sintese chegamos em 3 grupos de resposta para a questao 03:
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01) Os que se consultam com profissionais da satde 1x por ano

02) Os que vao quando sentem algum sintoma anormal

03) Classificado como outros, onde agrupamos os que nao se enquadraram em 1, 2 ou
le2.

Com essa pergunta foi onde percebemos o timing e o posicionamento do servi¢co onde

devemos direcionar nosso foco, ou seja, nos itens 1 e 2.

Com a pergunta 04 chegamos a quatro grupos:

01) Representado pelos que procuram seus profissionais no google

02) Encontram através de indicacdes

03) Encontram profissionais de convénios médicos

04) E o ultimo classificado como outros, os quais ndo se enquadram em 1, 2 ¢ 3.

Essa pergunta foi essencial para sabermos as funcionalidades que iriam surgir em

nosso sistema. Os itens 1, 2 e 3 virarao funcionalidades que irdo atender essas demandas.

Chegando na questdo 05 do questionario, comecamos a fazer perguntas no sentido de
otimizar os servicos ja existentes e compreender at€é que ponto as inovagdes mais recentes ja
sdo conhecidas. Para essa pergunta, chegamos a 4 itens que devemos explorar da melhor
forma, fruto das respostas obtidas:

01) Exibicao de precos

02) Historico de profissionais

03) Horarios bem expostos

04) Avaliagdes de profissionais

No entanto, uma parcela consideravel chamou atenc¢do dizendo acreditar ndo possuir
nada a melhorar ou simplesmente ndo saber o que gostaria de melhorar. Para esses,
acreditamos ndo serem nossas personas, ou simplesmente ndo conseguiram sintetizar alguma

melhoria real para o servigo.

Em nossa tltima pergunta tentamos explorar algo mais proximo do ideal possivel.
Mesmo que ndo seja possivel no momento, algo que possa ser um norte para a gente e para
nossa surpresa, as respostas vieram na dire¢do em que imaginamos. Internet, aplicativo,
agilidade, seguranga, convénio e historico fez parte da parte majoritaria das respostas. O que

nos deu mais seguranga para afirmarmos que estarmos caminhando na dire¢ao certa.
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4.4 CONVERSAR COM PROFISSIONAIS DA SAUDE PARA IDENTIFICAR O SEU
INTERESSE EM UTILIZAR UMA SOLUCAO DE CONSULTAS ONLINE

Como falado anteriormente, no Startup Weekend nao conseguimos nos aproximar dos
profissionais por conta do dia ser um domingo. Em consequéncia disso, foi estruturado um
questionario com mais calma, abordando mais assuntos ¢ dando uma margem maior para os
profissionais explicarem seus principais problemas. Foram feitas perguntas referentes a
nimero de consultas, precos, dificuldades, agendamento de consultas online e at¢ mesmo os
sistemas que eram utilizados para tal. Foram entrevistados 32 profissionais.

Com os profissionais autonomos ¢ que trabalhavam em varias clinicas ao mesmo
tempo a conclusdo foi clara. A maioria dos profissionais desproviam de conhecimentos de
sistemas para agendamento de consultas online. A maioria deles trabalhavam com
agendamento online do sistema que a clinica oferecia, sem sequer entender minimamente
como esse processo poderia ajudar a ele como profissional. Além disso, a maior parte via um
sistema de agendamento online como um servico de facilidade para o paciente € ndo como um
ponto de captagdo para mais pacientes, ndo por ndo entender o valor disso, mas sim por
ninguém ter apresentado essa nova modalidade. Esses profissionais geralmente eram os que
estavam a menos tempo no mercado ou tinham recém chegados na cidade e detiam a maior
dificuldade em conseguir novos pacientes.

Por outro lado, quando conversamos com as clinicas, analisamos um perfil mais
tradicional e engessado, dando preferéncia por sistemas que fizessem toda parte
administrativa da clinica. E quando citado a respeito do agendamento online, quando a clinica
aceitava esse tipo de agdo, tinha sido desenvolvido por uma empresa terceira de maneira
avulsa, sem estar diretamente ligado com o sistema de gestdo da clinica.

O resumo de toda a conversa foi a migracdo para um perfil de capta¢do de pacientes
que ndo seria nada a mais que isso. Sem sistema, gestdo e outros itens, que levou os
profissionais a criarem um maior interesse.

Ao final das entrevistas, quando citado o insight base: profissional receber menos que
uma consulta particular, porém mais que o dobro que o convénio paga, € o paciente pagar
menos que uma consulta particular, a maioria dos entrevistados, tanto profissionais como

clinicas, tiveram interesse em estar conhecendo melhor o servigo.
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4.5 DEFINIR O PUBLICO ALVO

Depois de validar a ideia e entender mais profundamente os problemas dos usuarios,
conseguimos definir o publico para qual a nossa solu¢do estaria voltada. Os seguintes
publicos foram definidos:

- Usudrio paciente: mulheres de 20 a 48 anos, solteira, detém um

emprego mediano, utiliza aplicativos de compra online, possui a vida muito agitada e

tem salario médio de R$2.000

- Usudrio Profissional: profissionais da satide recém-formados ou que
mudaram de cidade procuram adquirir o seu espago no mercado de trabalho criando
uma carteira de clientes e utilizam as redes sociais e sites para divulgar os seus

Servigos.

4.6 DEFINIR A SOLUCAO, O NOME DA EMPRESA E O LOGOTIPO

Na nossa sexta semana, apds a identificagdo, exploracdo e o entendimento profundo
das dores dos usuarios a respeito de consultas médicas, definiu-se a partir de um
brainstorming entre os dois socios do projeto, uma solugdo tecnologica para resolver os
problemas.

Essa solu¢do ¢ uma plataforma online de agendamento de consultas particulares mais
acessiveis, que trabalha intermediando profissionais da satide e pacientes. E um canal onde o
profissional pode captar mais pacientes particulares e o servigo ¢ apenas cobrado pelo
tamanho do retorno trazido. De maneira geral, o funcionamento da plataforma funcionaria da
seguinte maneira:

° Pessoas que buscam algum tipo de consulta médica acessam a
plataforma por meio de um site, solicitam a consulta através de uma pagina de
captacao onde as informacdes dos pacientes sdo direcionadas para o nosso banco de
dados;

) A partir das solicitagdes de consultas, ¢ realizado o agendamento com
os profissionais da saude credenciados via ligagdes telefonicas realizadas pelos

préprios membros da empresa.

Para o usuério profissional, a solu¢ao operaria da seguinte forma:

° Os profissionais da saude se credenciam a plataforma de maneira
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gratuita e isento de qualquer tipo de mensalidade;

° Precisam se comprometer a cobrar um valor determinado por consulta
que seja abaixo do prego tradicional cobrado por ele;

° Comprometer-se a transferir o dinheiro referente aos 10% das consultas
prestadas pela a plataforma quinzenalmente;

° Concordar com os termos de uso da plataforma.

Por parte do usuario paciente, o funcionamento se daria assim:

° O paciente acessa o site via computador, tablet ou smartphones;
° Solicita a especialidade e o local que deseja ser atendido;
° A plataforma faz a intermediacao oferecendo para o usuario opcoes de

profissionais credenciados;

° Negocia o horario a ser atendido;
) Agenda a consulta;
° E no dia, faz o pagamento diretamente no consultério do profissional.

Este foi o escopo da primeira versao da solugdao que agora necessitava de um nome. A
ideia do nome também surgiu de um brainstorming entre os sécios, € o nome escolhido foi
“+Sande” por justamente ir ao encontro do propdsito da empresa: aumentar a acessibilidade a
saude por meio de consultas particulares mais em conta, intermediando pacientes e
profissionais da satde. A partir do nome, criou-se a primeira logo para o projeto, como mostra

a figura a seguinte:

Figura 5: Logotipo +Saude

Fonte: Elaborado pelos autores

4.7 PROCURAR SOCIO DESENVOLVEDOR PARA O TIME



41

O projeto estava ganhando forma, identidade e propodsito, porém para se ter
continuidade, seria necessario desenvolver primeiramente o site para a captagdo de pacientes.
Nesse momento, surgiu um dos maiores problemas: como desenvolver um site e
consequentemente a plataforma de agendamento, se os dois socios tinham conhecimento em
administracio e ndo em programac¢ao? Surgiram duas opg¢des para resolver essa questao:

1) Contratar uma empresa especializada em desenvolvimento de sites e
aplicativos ou
2) Encontrar um terceiro integrante para o time que saiba programar.

A primeira opg¢do foi logo descartada, pois fazendo pesquisa de mercado entre as
empresas que ofereciam esse tipo de servigo, o prego cobrado estava muito fora do orgamento
(o fato € que ndo se tinha dinheiro em caixa). Logo, optou-se pela segunda alternativa.

O perfil esperado para o terceiro sdcio ndo era apenas em ter o conhecimento técnico,
mas sim, ter uma pessoa que tivesse como caracteristicas a resiliéncia e a paixdo que tem um
empreendedor. E muito dificil comegar um negdcio do zero e muitas vezes é isso que te
mantém acreditando na ideia. Além disso, o novo integrante teria que aceitar o fato de ndo
receber nenhum saldrio (ninguém na empresa tinha saléario, pelo contrario, todos colocavam
dinheiro proprio na empresa para trabalhar) e enxergar o valor que a empresa poderia ter caso
obtivesse sucesso. Em troca o novo membro seria um sécio e receberia 20% da empresa.

A busca para o novo sdcio, aconteceu através de indicagdes de amigos proximos e de
um anuncio publicado nos grupos de ciéncias da computagdo e sistema das informacdes da
UFSC no Facebook. Trés pessoas tiverem interesse em participar do projeto. Todos eram do
sexo masculino e estavam na faixa dos vinte e poucos anos. O primeiro candidato residia em
Sao Paulo, desta forma a conversa aconteceu por Whatsapp, pois foi breve, ja que ele possuia
uma boa experiéncia na area e ja havia trabalho em grandes empresas de software, porém ele
buscava uma empresa para trabalhar sendo remunerado. Como nao seria possivel atender esse
quesito, ele foi descartado.

O segundo candidato era de Florianopolis e foi entrevistado no Cocreation Lab. Ele
ndo possuia o conhecimento técnico que era esperado para desenvolver a plataforma, assim
ele ndo foi selecionado. O terceiro candidato foi uma indicagdo de um amigo do Cocreation
Lab, onde também foi realizada a entrevista. Ele era de Florianopolis, estudava na UFSC,
fazia estagio em um laboratorio da UFSC, tinha os conhecimentos técnicos necessarios €
aparentava possuir as caracteristicas pessoais desejadas. Apos as trés entrevistas, finalmente a

empresa estava com o seu socio desenvolvedor e pronta para realmente sair do papel.
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4.8 ENTREVISTAR USUARIOS PACIENTES

Para entender melhor o perfil que seria o usuario do +Saude, identificar se o usudrio
teria interesse em utilizar a plataforma e construir a persona paciente, foram efetuadas 18
entrevistas ao total, sendo estudantes e jovens trabalhadores. As entrevistas ocorreram na
Universidade Federal de Santa Catarina e no Centro de Floriandpolis. A entrevista foi
dividida em duas partes e compreendia em 50 perguntas.

Na primeira parte foram feitas perguntas demograficas e comportamentais sobre a
saude. Para a segunda parte, foi feito um video animado explicativo do +Saude para facilitar a
compreensdo do entrevistado. Assim, apds responder as dez primeiras perguntas, o usuario
assistia o video do +Satde que durava cerca de 2:10 minutos e respondia as quatro seguintes
perguntas sobre suas percepcdes do video sobre a plataforma.

Com as perguntas, foi possivel identificar diversas dores dos entrevistados, como
quando perguntados: Tem algo que a(o) incomoda na hora de agendar uma consulta com um
profissional da sauide? Respostas como “Aceitar o pedido da consulta demora muito e o tempo
de espera até chegar o dia da consulta ¢ demorado também”, “A demora do plano de saude
para marcar consultas” e “A demora do atendimento, a consulta nunca ¢ proxima sempre sao
pra meses”, percebeu-se a insatisfagdo dos pacientes quanto a demora e a espera do
agendamento de sua consulta. Outras respostas como “Secretdria ndo atende muito bem, ligar
pra pessoa”, “Ter que ficar ligando para marcar consulta. J& tenho os meus médicos e
dentistas, mas mesmo assim, nao gosto de ter que ficar ligando para agendar a consulta.” e
“Incomoda ficar ligando para marcar, atendimento ndo ¢ muito bom, ficam jogando de
secretdria e secretdria.”, mostram o incomodo de ficar ligando para diversas clinicas para
poder agendar a consulta e ser mal atendido por secretarias.

Os resultados da pesquisa e da entrevista podem ser observado no mapa de empatia e

na persona paciente nos topicos seguintes. A entrevista aplicada se encontra no Anexo B.

4.9 CRIAR O MAPA DE EMPATIA

Com a realizagdo da pesquisa e da entrevista com o cliente paciente, foi possivel
entender profundamente as suas dores, as suas necessidades, o que o usudrio sente, entre
outras informagdes que puderam ser identificadas e que sdo tteis para a relagcdo cliente-

empresa e para o proprio desenvolvimento da startup. Na figura seguinte, observa-se o Mapa
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de Empatia do cliente paciente criado a partir das 18 entrevistas.

Figura 6: Mapa de empatia do cliente paciente

Nome: Ana Idade: 2s Trabalhadora e indepedente
ueostaria de encentrar um médico “Meu convénio de saude demora para '
disponivel mais rapido” marcar uma consulta” —

“Gostaria de pagar um valor que cabesse

“~_ “Perco muite tempo ligando para clinicas” =
. no meu bolso em uma consulta

el
O que

"Consultas particulares sao g ~ .. PENSA E SENTE?

i "Amigos com dificuldade de agendar

7 ’ consultas com determinadas
-~ especialidades de PS"
e C ue

o qi
|_ VE‘?"L""E” tempo de espera do agendamento

muito caras”

“Marguei uma consulta com um - A
£ 13 o o que
médico para daqui a 2 meses
OUVE?

' ateé a realizagao da consulta”
“Tenho que ligar para diversas ¢

clinicas para achar o horario e o dia )
que eu quero marcar a consulta - o que

com um decerminado médico”~ FALA E FAZ? "~ "Familiares pagam mensalidade
’ “._nos convénios de salde”

"Consultas com pregos altos”

. “Procuro indicagoes de amigos e
_~ familiares de onde encontrar bons médicos e com

pregos mais acessiveis” . . =
Pago plano de saude, mas tambem

agendo consultas particulares”

quals sdo as DORES? quais s8o as NECESSIDADES?
“Marco com muita antecedéncia a consulta” B N
. ! Aumentar o cuidade com a saude
"Ndo sei onde pesquisar novos médicos de confianga”
“Pago um prego muito alto por uma consulta” "Economizar dinheiro com consultas”

"“A disponibilidade do médico ndo é a mesma que a minha” | “Ter meus médicos preferidos e de confianga”

“Gastar menos tempo na procura de médicos”

Fonte: Elaborado pelos autores

4.10 DEFINIR A PERSONA PACIENTE

Com a pesquisa, entrevista e mapa de empatia realizados, a constru¢do do personagem
do +Saude, ou seja, um cliente ficticio da empresa que ¢ a pessoa no qual os conteudos serdo
gerados, fazendo com que tenha mais valor em estar se comunicando com cliente certo.
Fundamentalmente, com a constru¢do da persona, se entende o comportamento de compra do
individuo, aumentando as chances de venda. A seguir, observa-se a persona paciente do

+Saude:

Joana Pereira
26 anos, solteira, auxiliar administrativo, mora com mais 2 pessoas, renda mensal de

R$2.000
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Joana nao utiliza plano de saude, assim quando precisa ir ao médico, gasta em média
R$250 por consulta particular. Costuma ir a0 médico em média 6 vezes ao ano ¢ utiliza
principalmente ginecologista, clinico geral, oftalmologista e dentista. Através de indicagdes

de amigos, busca o médico que ela precisa.

Dores:

- Demora no atendimento médico;

- A demora para o dia da consulta (a consulta levar meses para acontecer);

- Gasto muito alto com plano de saude;

- Ter que ficar ligando para clinicas para achar um dia e horario que o médico esta
disponivel;

- Secretaria ser grosseira;

- Qualidade do atendimento.

Busca por:

- Atendimento répido, onde ndo precisa esperar semanas/meses para ser atendido

- Facilidade em marcar consultas;

- Conhecer melhor o profissional antes de agendar a consulta

- Qualidade do profissional;

- Encontrar em um s6 lugar diversas especialidades de profissionais da satde, onde
nao precisa ligar para agendar a sua consulta;

- Alguém a lembrar quando tem consulta médica

- Indicagdes de profissionais.

4.11 CRIAR O CANVAS DO +SAUDE

Para melhor visualizacdo de como seria o +Satide como um todo, principalmente de
como seria a criagdo € a entrega de valor, construiu-se o modelo de negocios da startup

utilizando o Canvas. A figura a seguir apresenta o Canvas do +Saude.
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Figura 7: Modelo de negocio Canvas do +Satde

Profissionals da salde, clinicas e Capragio de PS
consultarios medicos

E-mail, visitas in loco, site e ligaghbes PS que atuam na Grande

telefonicas/whats Flariangpolis, recém formados & os
P5 atuantes no mercado que

E-mail, site e redes sociais, feedback atendem convenio e buscam
AUMENLar o $eu numero de

desenvolvimento, infraestrutura e
Amazon e Pagseguro Eestdo da plataforma

Agendamento online de consulas, pacientes
gerando maior retorne financeiro do
quE ConvEnios medicos, sumento de
pacientes e sem mensalidade

Sine, e-mail, facebook, instagram,
Designers blog, boca-hoca

Programadores

Servidor

Publicidade Advogado 20% por consulta agendada, pago através de
cartdo de crédico
CNPy

Fonte: Elaborado pelos autores

4.12 PROCURAR NOVO SOCIO DESENVOLVEDOR

A startup estava evoluindo e pronta para ser testada pelos usuarios com o seu primeiro
MVP, no entanto, isso ndo aconteceu. O socio desenvolvedor quando entrou para a startup
tinha falado que o desenvolvimento do agendamento online levaria “x” semanas, porém com
o passar do tempo, o prazo foi se alongando e no final das contas, o desenvolvimento
demoraria trés vezes mais do que o esperado. Vale ressaltar que nessa etapa o pensamento da
equipe ndo era langar um servico realmente MVP, ou seja, a ideia ndo era langar um servigo
com o minimo de ferramentas necessarias para funcionar, mas sim um servigo ja completo.
Esse foi o primeiro grande erro cometido e aprendido na startup.

Como a demora do desenvolvimento gerou descontentamento nos demais sécios e
outros problemas pessoais que o desenvolvedor estava passando, ele optou por se desligar da
startup. Consequentemente com a sua saida, o +Saude voltou para o primeiro sério problema,
conseguir um socio desenvolvedor.

A procura para o novo socio aconteceu da mesma maneira de como foi anteriormente.
Novamente, n6s tinhamos trés candidatos para conversarmos. O primeiro candidato fazia

sistema de informacdo na UFSC, tinha seus 23 anos, apresentava bons conhecimentos

técnicos na area e almeja crescer profissionalmente, viu no +Satde essa oportunidade. O
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segundo candidato também fazia sistema da informag¢do na UFSC, porém tinha trancado o
curso para focar na sua empresa de desenvolvimento de softwares. O ultimo candidato e
escolhido, aconteceu por acaso. Um dos socios ligou para ele para pedir indicagdo de pessoas
e ele mesmo demonstrou interesse. Fazia sistema da informag¢ao na UFSC e tinha uma
empresa de publicidade, porém agora estava buscando algo para aprimorar o seu lado de
programador. Além de ter grandes habilidades técnicas de desenvolvimento, sabia muito bem

a parte de design grafico. Mais uma vez, o +Saude contava com um time de trés socios.

4.13 PIVOTAR O +SAUDE

O time estava completo outra vez, porém ainda sem ter testado no mercado a solugdo.
Com todo aprendizado adquirido, decidiu-se comecar a startup do “zero”, dessa forma
pivotamos o +Saude. O primeiro objeto de mudanga foi o nome, pois foi percebido que o
“+Saude” era um nome muito comum e geral. Apds um brainstorming com os proprios so6cios
foi decidido que o nome da empresa seria Minha Saude. O novo logotipo se observa na figura

a seguir:

Figura 8: Logotipo Minha Saude

Fonte: Elaborada pelos autores

A préxima mudanga foi a respeito do MVP. O erro que foi cometido no +Satide nao

iria se repetir novamente, desse jeito, apos uma semana o Minha Satde estava em operagao.

4.14 TESTAR MVP DO MINHA SAUDE

Para o MVP do Minha Saude, foi construido um site onde incluia apenas um
formulario para captacdo de pacientes e contava com apenas quatro profissionais da saude
como parceiros, um dentista e trés nutricionistas. O MVP funcionava da seguinte forma:

1) O paciente preenchia o formuldrio do site com as seguintes informagdes:

nome, sobrenome, numero de celular, especialidade, cidade, bairro, hora e e-mail;
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2) Com as informag¢des em um banco de dados (planilha de Excel), um dos sécios
(atendente minha satde) entrava em contato com o paciente oferecendo o profissional
mais adequado para ele;

3) O paciente concordando, o atendente Minha Saude entrava e contato com o
profissional para saber as opgdes de horarios e dias disponiveis;

4) Sabendo essas informacgdes, era enviada para o paciente e ele concordando
com alguma op¢ao, a consulta era marcada;

5) Apos a data escolhida, o atendente entrava em contato novamente com o
profissional e agendava o horario para o paciente;

6) Um dia antes da consulta, era enviada uma mensagem via Whatsapp
lembrando o paciente da consulta;

7) Com a consulta realizada, o paciente pagaria no proprio consultorio o valor
estipulado entre o profissional e o Minha Satde;

8) E por fim, o profissional repassaria os 10% referente a comissdo do Minha

Saude sobre suas consultas realizadas no dia 10 via transferéncia bancaria.

Para atrair potenciais clientes para o site, as principais fontes de atragdo eram o
facebook com geragdao de conteudo e o google adwords com anincios pagos. Foram gastos
mensalmente em torno de R$200 ao todo em marketing digital. A seguir um conteudo de

atragdo postado no facebook.
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Figura 9: Conteudo de atragdo de pacientes postado no facebook

Fisioterapia em domicilio ou em clinica

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a captagdo de profissionais da satde, foi feito um mailling com 100 contatos de
e-mail de clinicas e consultorios encontrados na internet. Além disso, alguns profissionais
receberam visitas em seu consultorio. Dessa forma, manualmente, foi enviado o seguinte e-

mail:

Bem vindo!!!

Bom dia, tudo bem? Meu nome ¢ Victor e estou representando a startup Minha

Saude. De maneira simples, estarei te apresentando como nos iremos te ajudar a trazer mais

consultas particulares para sua clinica!

O que somos:
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Noés somos um portal de agendamento de consultas, que trabalha intermediando
profissionais da saude e pacientes. Somos um canal a mais para os profissionais se

comunicarem com pacientes. Servigo cobrado apenas pelo resultado trazido.

Como funcionamos:

Visao Geral:
N .. N
< Pessoas acessam nossa plataforma, solicitam consultas e os dados sdao
direcionados para o nosso mailing.

R

» Nos agendamos as solicitagdes com as clinicas credenciadas através de

ligagdes do nosso time de agendamento com a clinica.

Por parte do Profissional:

R

g Os profissionais de saude se credenciam a nos de maneira gratuita e

isento de qualquer tipo de mensalidade;

R

<> Se compromete a cobrar um valor determinado por consulta (Incluso

uma taxa de 10% no valor final da consulta);

R

g Profissional se compromete a transferir o dinheiro referente aos 10%
das consultas prestadas, quinzenalmente, para o Minha Satde.

R

<& Concorda com os termos de uso Minha Saude.

Por parte do paciente:

< Pacientes acessam nossa plataforma via computador, notebook ou
celular;

<& Solicitam consultas;

< Noés intervimos dando as opg¢des da nossa rede credenciada;

% Negociamos os horarios;

<> Pronto, consulta agendada.
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OBS: O Minha Satde possui um time treinado que estard agendando as consultas com
as clinicas. Nao existe qualquer tipo de sistema ou complicagdes para o profissional ou

clinica.

Proposito:
Tornar a saide mais acessivel para as pessoas por meio de intermediagdes entre o

pacientes e os profissionais de saude.

Link para o nosso site:

www.minhasaude.floripa.br

Me encaminhe uma resposta e poderemos conversar mais sobre o assunto! :)

Atenciosamente.

O resultado com o e-mail foi relativamente bom, apesar do grande esforco, conseguiu-
se fechar a parceria com duas clinicas, uma odontoldgica que ficava localizada no Centro de
Florianopolis e na Palhoga e outra clinica em Santo Antonio de Lisboa.

A ideia do MVP era captar pacientes que procuravam qualquer especialidade da saude,
para que assim fosse mais facil barganhar com as clinicas e profissionais autbnomos para se
credenciarem a plataforma. Essa abordagem ndo funcionou, no final das contas o Minha
Saude apenas estava frustrando os pacientes prometendo algo que ndo podia ser cumprido.
Outro ponto observado a partir do MVP foi que os pacientes gostariam de ter mais
informagdes do profissional da satde antes de solicitar a consulta. Com essa necessidade
observada, criou 0 MVP 2.0 do Minha Satde, onde o profissional da satide ganhou um perfil
com suas informagdes. No final do MVP, o Minha Saude possuia 36 profissionais

credenciados, 15 especialidades oferecidas e 32 consultas realizadas.

A seguir as imagens do site construido como MVP 2.0 do Minha Satde.


http://www.minhasaude.floripa.br/
http://www.minhasaude.floripa.br/
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Figura 10: Tela principal de busca por profissionais da satide

Como funciona Beneficios

Consultas que cabem no seu orcamento!

O Minha Salde conecta pacientes e profissionais da salide através de consultas mais em conta,
agendadas online de forma facil e pratica.

Em
Florianépalis -

Busea
Como foi sua experiéncia
por aqui? )

Fonte: Elaborado pelos autores.

Figura 11: Explicag@o do funcionamento do servigo

O portal de agendamento de consultas da Grande Floriandpolis.

Procure profissionais da Escolha a especialidade, a Pronto!
salde. data e o melhor periodo.
nal preenchenao 3 a

pecialidade e
ocalizagdo.

Encontre o seu
os filtros de

de consultal

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 12: Beneficios de utilizar o Minha Satude
Beneficios para o paciente

© A

Consultas que cabem Agendamento 24h por Diversos profissionais
no seu orcamento dia, todos os dias da em diversas areas e
semana especialidades

¢ N w

Filtre consultas perto Receba lembretes Cada consulta é
de vocé ou em outra antes das suas avaliada e assim
cidade consultas priorizamos os B
melhores profissionais

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 13: Pagina de escolha do profissional

Santo Antonio de Lisboa Santo Antonio de Lisboa

Floriandpolis - SC Florianopolis - SC

3

Centro

Floriandpolis - 5C

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 14: Pagina do perfil do profissional e solicitagdo da consulta

7 RECANTO
¢ Q pos Acores

Fonte: Elaborado pelos autores.

4.15 PROCURAR NOVO SOCIO DESENVOLVEDOR

Mais uma vez um dos maiores problemas enfrentados na empresa surgiu com a saida
do socio desenvolvedor, por motivos pessoais ele resolveu deixar o seu cargo e suas
responsabilidades com a startup. A sua saida foi uma grande surpresa, ndo era esperado que
isso acontecesse, 0 que desmotivou os outros socios.

A desmotivacdo fez com que os sécios cogitassem em desistir de continuar com a
startup, era a terceira vez que aquela situagdo ocorria e além do que, ndo estava sendo facil

construir a empresa. Em uma conversa para decidir o futuro do Minha Satde, decidiu-se
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persistir no projeto e buscar mais uma vez um socio desenvolvedor, porém, seria a ultima
tentativa.

Sem ter tempo para perder para encontrar um novo socio, resolveu-se contatar um dos
candidatos anteriores que tinha também se adequado ao perfil e tinha as qualidades técnicas
requeridas. O candidato ¢ aquele que tem a empresa de desenvolvimento de software. Em
uma conversa com ele, mostrou-se ainda interessado em participar da startup e sugeriu que o
seu sOcio na sua empresa, também entrasse no Minha Saude como outro socio desenvolvedor.
O seu socio ¢ um pouco mais velho com seus 40 anos e possuia mais experiéncia de mercado
por ter sido dono de uma empresa de informatica por mais de 10 anos.

A principio a ideia de ter dois socios desenvolvedores gerou certo receio, mas como ja
era a terceira vez que se passava por esse problema e ndo era esperado passar por isso
novamente, a pergunta que se levantou foi, “por que ndo ter dois sécios desenvolvedores?”
Em uma conversa com os fundadores da startup ¢ os dois desenvolvedores, decidiu-se que
esses quatro individuos seriam o time Minha Satude e que todos teriam a mesma porcentagem
da empresa. Assim, o Minha Saude estava completo e com a certeza que se com aquelas

pessoas ndo funcionasse, ndo haveria uma nova tentativa.

4.16 PIVOTAR O MODELO DE NEGOCIO DO MINHA SAUDE E CRIAR O NOVO

Com MVP do Minha Saude em funcionamento, observou-se que o modelo atual teria
muita em dificuldade em escalonar e o0 motivo disso era como tava sendo feito a monetizagao
do servigo. Para o Minha Satude ganhar dinheiro, precisava-se que as consultas fossem de fato
realizadas para ocorrer a comissdo de 10% do valor da consulta. Em média, o ticket médio
recebido por consulta era apenas de R$10 reais. Assim, para que o Minha Satde pudesse
crescer € se sustentar, necessitaria ter um volume muito grande de consultas realizadas por
mes.

Com esse problema identificado e sem saber como resolvé-lo, optou-se em conversar
com um Mentor de Startup na regido de Palhoca e identificar quais possibilidades poderia ser
considerado para a monetizacao do servigo. A conversa “abriu a cabeca dos socios e fez com
que a rentabilizacdo do servigo mudasse”. Dessa forma, a monetizagdo passou a ser por
recorréncia do profissional, ou seja, o profissional da saide pagaria uma mensalidade para

aparecer no site e ter outros beneficios. Com isso, criaram-se trés tipos de planos que o

profissional poderia escolher, sdo eles:



54

1) Plano Freemium: perfil do profissional apenas com informagdes de contato e
gestao de artigos. Esse pacote € sem custo para o profissional.

2) Plano Basico: perfil completo e personalizado; um endereco de cadastro; ferramenta
de gestdo de agenda; agendamento online; gestdo de artigos e relatorios. Valores: més:
R$99,90, trimestral: R$84,90, semestral: R$69,90 e anual: R$49,90.

3) Plano Premium: tudo que o plano basico contempla e mais gestdo basica financeira;
banco de dados dos pacientes; infinitos enderegos cadastrados; melhor ranqueamento entre os
profissionais; aparecer como sugestdo para os pacientes. Valores: més: R$149,90, trimestral:
R$127,40, semestral: R$104,90 e anual: R$74,90.

Com os planos feitos para os profissionais como forma de monetizacdo, a startup

parou de depender diretamente dos pacientes e ganhou um grande potencial de escalabilidade.

4. 17 DEFINIR PERSONA PROFISSIONAL DA SAUDE

Sendo um Marketplace, ¢ necessario definir os dois tipos de clientes que se tem, no
caso da Yappy, o paciente e o profissional da satide. Como foram surgindo alguns problemas
mais sérios para resolver, a criacdo da persona profissional da satide levou um pouco mais
tempo para ser feito.

Para definir a persona, realizou-se um questionario (Anexo C) que foi enviado para os
profissionais ja parceiros da plataforma, onde oito profissionais responderam. A seguir,

observa-se a persona do profissional da satde:

Gabriela Ramos

26 anos, solteira, sem filhos, nutricionista ha 4 anos, trabalha em clinica de terceiros.
Dores:

- Trabalhar em clinicas de terceiros

- Falta dos pacientes nas consultas

- Dificuldade de mostrar\vender a importancia dos tratamentos

- Nao ter um grande fluxo de pacientes particulares

Busca por:
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- Ter um local proprio para atendimento
- Mais compromisso do paciente
- Alguém para vender seus tratamentos

- Atender mais pacientes fora do plano de satde

Estilo de vida:

- Busca nas redes sociais e sites se informar sobre assuntos da sua especialidade
- Utiliza o facebook e instagram frequentemente

- Trabalha desde o comeco da sua formagao em clinicas particulares

- Busca realizar especializagao/mestrado

- Utiliza plano de saude para ter um maior fluxo de paciente

Jornada:

Primeiro desafio: recém-formada, come¢a a atender em clinicas de terceiros para

adquirir experiéncia e ter uma carteira de clientes.

Problema: fluxo baixo de pacientes particulares, assim busca por meio do plano de
saide aumentar a quantidade, também perde paciente por eles simplesmente faltarem as
consultas, ndo tem consultorio proprio e possui dificuldade em vender o seu

servigo/tratamento.

Solugdo: Ter o seu local proprio onde possa terceirizar a venda do seu servico, assim

como ter maior divulgacdo para captar e engajar mais clientes particulares

4.18 CRIACAO DO NOVO NOME E POSICIONAMENTO DA EMPRESA

O novo modelo de monetizagdo definido fez com que a principal proposta de valor
ndo se encaixasse mais na empresa, isto €, consultas particulares mais em conta. No novo
modelo de negdcio, o profissional da saude pode cobrar o valor normal de sua consulta, nao
precisando mais fazer descontos para estar na plataforma. Além disso, todos os concorrentes
usavam esta mesma proposta de valor em seus negdcios.

A mudanca do nome seria devido pelo “Minha Saude” possuir registro no Instituto
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Nacional da Propriedade Intelectual (INPI), podendo causar problemas futuros se continuasse
a utiliza-lo. Com essa observacao, decidiu-se pivotar o Minha Saude e criar um novo nome
para a startup, assim como uma nova proposta de valor e posicionamento da marca com o
objetivo de se diferenciar das demais empresas.

Para a criagdo do novo nome e posicionamento, os quatros socios fizeram um
exercicio de naming e brainstorming. O exercicio aconteceu da seguinte forma:

- Cada socio escolheu cinco potenciais nomes para a empresa € apresentaram aos
demais, dos 20 nomes ao todo, oito foram selecionados para a proxima fase;

- Apo6s escolher os oito nomes potenciais, realizou-se o brainstorming para decidir
quais seriam os pilares da marca;

- Aconteceu mais uma votagdo para decidir os quatros potenciais nomes para a
empresa que foram, Yappy, Otto, Dr. Otto e Doutora Ana;

No final do processo, tinha-se a nova proposta de valor ¢ o novo nome da empresa. A
proposta de valor seria pautada em entregar ao paciente a facilidade em agendar a sua
consulta médica e consequentemente a felicidade por ndo se preocupar mais com isso,
podendo se concentrar no que realmente importa, ser feliz e viver a vida. O nome que mais
veio ao encontro desse posicionamento foi o “Yappy” por significar “Vocé Feliz” (Ya = vocg,
Happy = Feliz).

Mais uma vez, a empresa tinha um novo nome € agora um novo posicionamento:
Yappy, da facilidade a felicidade. Para criagdo do novo logotipo, foi contratado uma designer.

A figura seguinte mostra a logo do Yappy:

Figura 15: Logotipo Yappy

Fonte: Elaborado pelos autores

4.19 CRIAR CANVAS DO YAPPY

Com as alteragdes no modelo de negocio, o Canvas feito anteriormente ndo condizia
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mais com a realidade da empresa, dessa maneira o atualizou com as novas mudangas do

modelo, como mostra a figura a seguir:

Figura 16: Modelo de negécio Canvas Yappy
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aumento de pacientes e presenca
digital

Relacdo com o Cliente

E-mail, visitas in loco, site e ligacdes
telefénicas/whats

E-mail, site, redes sociais, feedback

| Segmentos de Mercado

Pessoas que residem na Grande
Florianapolis, pertecentes da classe
média, que buscam na internet
informagées para agendar suas
consultas

Agendamento online de consultas de
maneira rapida, simples e facil com
diversos profissionais da sadde,
levando ao paciente a felicidade

PS que atuam na Grande
Florianépolis, recém formados,
mudaram de cidade e atuantes no
mercado que atendem convenio e
buscam aumentar o seu nimero de
Representante pacientes

Site, e-mail, facebook, instagram,

blog, boca-boca

+ Adicionar post-it + Adicionar post-it

| Recursos Chave | Canais

Designers
Programadores

Servidor

+ Adicionar post-it + Adicionar post-it + Adicionar post-it + Adicionar post-it + Adicionar post-it

| Estrutura de Custos | Fontes de Renda

Publicidade CNPJ Recorréncia por venda para os PS's de pacotes
basicos e premiuns, podendo ser mensal,
Advogado trimestral, semestral e anual

+ Adicionar postit + Adicionar postit

Fonte: Elaborado pelos autores

4.20 TESTAR O MVP YAPPY

O Minimum Product Viable estd em fase de desenvolvimento com previsdao de
langamento para o més de junho de 2018. Desta forma, ainda ndo ha dados e informagdes da
experimentacdo do novo modelo de negdcio proposto.

Os requisitos minimos para que o MVP Yappy seja langado ao mercado e o tempo de
trabalho investidos, sdo explicitados a seguir de acordo com os atores envolvidos para o uso

do servigo, ou seja, pacientes, profissionais da satide e sistema.

A) Ator Paciente

1 — Cadastrar paciente (fluxo tnico: nao logado);

1.1. Realizar login no sistema;

1.2. Clicar em botdo de cadastro;

1.3. Preencher os dados: (verificar o documento do drive e pagamento se for possivel);

1.4. Clicar em confirmar cadastro;
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1.5. Mostra uma mensagem informando que o cadastro foi feito com sucesso;
e Criar telas de cadastro do paciente;

e Criar modelo no banco de dados para suportar usuario;

e Elaborar plano de seguranca de autenticacao;

e Verificar funcionamento de API do PagSeguro como serd feito.

Trabalho Técnico despendido: 2 semanas

2) Buscar consulta.

2.1. Usuario esta na tela principal do site;

2.2. Usuario digita as informagdes dos filtros: especialidade, local, preco (todos sdo

opcionais);

2.3. E exibido uma lista com as consultas disponiveis. Cada uma delas possui: nome
do profissional, nome da clinica, enderego do profissional, especialidade, horarios disponiveis
e comentarios de nota do médico;

e Criar modelo do banco para toda a parte de consulta e profissionais da satde. Sera

feito entre os desenvolvedores, mas deve ser validado com todos os socios;

e Criagdo da tela de busca;

e Criacao das consultas no banco com base nos filtros do usuario.

Trabalho técnico: 2 semanas

3 — Marcar consulta pelo fluxo principal

3.1. Paciente deve estar na tela de busca, com resultados exibidos;

3.2. Ao escolher um horéario, o usuario ¢ direcionado para a tela de pagamento;

3.3. C5 (PACIENTE);

e Gerar consultas e métodos para salvar no banco de dados quando uma consulta foi
confirmada;

e Verificar como associar pagamento ao paciente;

e Sincronizar com o Google Calendar quando uma consulta for marcada.

Trabalho técnico: 1,5 semanas

4 — Fazer login
4.1. O usuario esta na tela do paciente;
4.2. Clica em Login e aparece um “modal”;

4.3. O paciente ¢ direcionado para sua tela principal do perfil;
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4.4. Usuario vai ter sua foto, o historico com consultas agendadas, meus médicos
(favoritos e consultados) e informagdes gerais;

e Criacao de modal anexo a pagina;

e Desenvolvimento das consultas e métodos para verificar a autenticagdo correta;

e Criacdo do esqueleto da tela principal do paciente, para permitir criacdo de telas

isoladas.

Trabalho técnico: 1 semana

5 — Realizar pagamento com o paciente

5.1. O usuario encontra a tela de confirmagao dos dados do paciente e do médico;

5.2. O usudrio confirma os dados do pagamento;

5.3. Mostrar uma tela com confirmacgao: dia, horario, profissional, foto, local ¢ mais
retornos e uma variagcdo da seguinte mensagem: Lembrando que vocé tem até 24 horas antes
do horario agendado para desmarcar a sua consulta. Caso contrario, o usuario ndo sera
reembolsado;

e Criar telas dos passos de confirmagao da transacao;

e Ponto crucial para verificar como funciona o PagSeguro, pois nesse momento uma

compra de servigo ira ocorrer;

e Criacao das consultas ao banco, com respeito a confirmacao dos dados;

e Cria¢ao do servigo do e-mail;

e Tela do contetido do e-mail, com os dados referentes a transagao.

Trabalho técnico: 2 semanas

6 — Cancelar consulta
6.1. - Mensagem informando o e-mail em que deve ser solicitado o cancelamento.

Trabalho técnico: 1 semana

7 — Acessar consultas do paciente

7.1. Paciente acessa seu perfil;

7.2. Clicar na visualizagao de consultas agendadas;

e Criacgao da tela de lista de consultas;

e Pensar nos algoritmos para os filtros de consultas (passadas e futuras);

Trabalho técnico: 1 semana
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8 - Acessar profissionais do paciente

8.1. Paciente acessa seu perfil;

8.2. Clicar na visualiza¢ao de médicos do paciente;

e Criar a tela de visualizagao dos profissional;

e Pensar nos algoritmos para filtros de profissionais (ja consultados, favoritos);

Trabalho técnico: 1 semana

9 - Realizar feedback
9.1. Enviar email mecanico para os consultados.

Trabalho técnico: 1 semana

10 - Alterar informagdes gerais

10.1 Acessar o perfil do paciente;

10.2 Clicar em Informagdes gerais;

10.3 Alterar as informagdes que achar necessario;

10.4 Quando terminado, clicar em confirmar;

10.5 Uma mensagem sera mostrado, dizendo que a operagao foi realizada;

e Criar tela de edicao das informagdes gerais do paciente (verificar PagSeguro);
e Desenvolver pesquisa e edi¢ao das informagdes no banco de dados;

e Criar a mensagem de confirmagao.

Trabalho técnico: 1 semana

B) Ator Profissional da Saude.

1 — Cadastrar profissional (ndo logado);

1.1. Na tela do profissional, pedir para entrar no sistema;

1.2. Clicar em botdo de cadastro;

1.3. Preencher os dados: (verificar o documento do drive e pagamento se for possivel);
1.4. Clicar em confirmar cadastro;

1.5. Mostra uma mensagem informando que o cadastro foi feito com sucesso e que um
e-mail de confirmacao fora enviado;

1.6. Abrir o e-mail de confirmacao e clicar no link adequado;

1.7. Uma mensagem de confirmacdo ¢ exibida em uma pagina adequada;

e Criar tela com as informagoes especificas de cadastro do médico;

e Criar conteudo especifico para o e-mail de confirmagao do médico;
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Trabalho técnico: 1 semana

2 — Fazer login com o profissional da saude

2.1. O profissional esta na sua tela principal;

2.2. Clica em Login e aparece um “modal”;

2.3. O usudrio ¢ direcionado para sua tela principal do perfil,;

2.4. Usuario vai ter sua foto, o histoérico com consultas agendadas e informagdes
gerais;

e Criar esqueleto da tela principal do profissional;

e Desenvolvimento e/ou extensdo dos métodos de autenticagdo do paciente;

Trabalho técnico: 1 semana

3 - Cancelar uma consulta
3.1. Paciente ou profissional enviar email.

Trabalho técnico: 1 semana

4 - Visualizar os pacientes que foram atendidos

4.1. Logar com o médico no sistema;

4.2. Na tela principal, clicar para mostrar os pacientes ja atendidos;
® Criar tela com visualizag¢do dos pacientes do profissional;

e Fazer as consultas e filtros de busca;

Trabalho técnico: 1 semana

C) Ator Sistema
1 - Mandar e-mail de lembrete entre 24 € 2 horas antes;
2 - Mandar e-mail de término de consulta entre a hora da consulta e 24h depois.

Trabalho técnico: 2 semanas

Dessa forma, tem-se a previsao de que os requisitos ator paciente, levardo cerca de
13,5 semanas para serem desenvolvidos, o ator profissional da saude 4 semanas e o ator
sistema 2 semanas. Assim temos que a estimativa total para o MVP ser concluido de 19,5
semanas, aproximadamente 5 meses.

Com o MVP chegando em fase final de desenvolvimento, o plano para a sua

experimentacdo serd investir R$300,00 em Google Adwords para captagdo de pacientes e
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contatar os profissionais de maneira organica, visitando-os em clinicas, fazendo contato via
redes sociais e telefonico e, indicacdes de amigos e de outros profissionais. Como ndo ha
muito dinheiro para ser investido nessa fase inicial, optou-se utilizar todo o capital disponivel
para marketing na ferramenta do Google Adwords, por ela apresentar melhores resultados de
captagdo perante outros instrumentos.

Baseando-se nos nimeros iniciais do Minha Saude, o esperado ¢ que se tenha com a
experimentacdo do Yappy 14 consultas realizadas e 6 novos profissionais no primeiro més. O
objetivo do ano ¢ ter o faturamento em dezembro de R$14.970, ou seja, ter no minimo 25
profissionais cadastrados no plano basico anual.

Algumas telas para o site MVP e sua aplicacdo foram concluidas, como mostram as

figuras a seguir:

Figura 17: Pagina principal de busca de profissionais da saide MVP Yappy

;{\‘ gappg SOBRE SOU PROFISSIONAL DA SAUDE CONTATO ENTRAR %)
)

No Yappy vocé agenda a sua consulta em instantes
com um profissional da satide pertinho de vocé.

Da Facilidade a Felicidade

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 18: Explicagdo do funcionamento do Yappy

Escolha uma Escolha seu
especialidade profissional da saude Pronto!

Encontre o profissional da satde Selecione o profissional de sua | ¢ Esta agendadal Agora & 0 esperar

da especialidade que vocé deseja preferéndia, escolha o diae o o dia e realizar a sua consulta.
ser atendido preenchendo os hordrio que vocé quer agendar ou
filtros de busca. ligue para o consultério.

Viu? Com o Yappy tudo fica mais facil!

Fonte: Elaborado pelos autores
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Figura 19: Explicagdo dos pilares da marca

Da Facilidade a Felicidade

Conexao Saude Felicidade

Acreditamos que a conexdo entre as Sem satde o que nos resta? Exatamente Por que todo mundo pode ser feliz nessa
pessoas € a base para 100% do que nadat E por conta disso que trabalhamos vida. Vamos juntos?
fazemos em nosso dia a dia. Sozinhos dia e noite para transformar o Brasil em um
chegamos mais rapido, mas juntos vamos lugar com mais satde.
mais longe.

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 20: Pagina para escolher o profissional da satde

Resultado da busca com o termo Dentista em Florianépolis

3 profissionais encontrados

Dra. Ana Carolina Peretti Dra. Bruna Vieira Dr. Felipe Burigo
CRO-5C 12805 CRO-5C 15848 CRO-SC 8663

Q@ Trindade - Florianépolis Q@ Centro - Floriandpolis @ Trindade - Floriandpolis

O® O®

Q@ Centro - Florianépolis

olo)

Fonte: Elaborado pelos autores

Figura 21: Pagina de marcagdo de consulta

Dra. Ana Carolina Peretti

& Dentista (23 Avalisches)

Lorem ipsum dolor sit amet, consectewr adipiscing lic. Pellentesque ut ligula et sem egestas fugiat eu sitamet dui
In vestinulum odio nec egestas interdum. Vivamus volutpat adio vel felis maximus, id placerat lacus molestie.

CRO-5C 12805

Vitali: Trindade, Floriandy

@ Clinica do Centro: Centro, Floriand

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a fase final do desenvolvimento faltam trés requisitos: finalizar a agenda online
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de marcagdo de consulta, a pagina do profissional da saude e o método de pagamento. Apos

isso, 0 MVP estard pronto para comegar a captar pacientes e profissionais da saude.

S PLANOS COMPLEMENTARES

Nesta se¢do serdo apresentados os planos complementares visando a escalabilidade da

startup Y appy.

5.1 SUMARIO EXECUTIVO

A startup Yappy surgiu com o proposito de facilitar o processo de agendamento de
consultas para o paciente e, otimizar os recursos € o tempo ocioso dos profissionais da satde.

Os fundadores, Juliana da Silva Martins e Victor Gonelli de Carvalho tiverem a
oportunidade de se conhecerem em 2014 no curso de administragdo na UFSC e trabalharem
juntos dentro da universidade. Os s6cios William Rodrigues e Ramon Ferreira Albino sao
donos de outra empresa que tem como fim o desenvolvimento de softwares. Os mesmo
entraram para o Yappy por haver a necessidade de desenvolvimento do produto, por acreditar
no proposito da ideia e por ter as mesmas caracteristicas empreendedoras dos socios-
fundadores.

Os principais problemas identificados pelos sécios sdo a questdes de dificuldade do
profissional da saude se promover, ter tempo ocioso entre consultas e o impasse de
profissionais recém-formados em conseguir pacientes. Para os pacientes as questoes
levantadas estdo na dificuldade de encontrar profissionais da saude de confianca e suas
informagdes, ndo saber a agenda do profissional e, ter que ligar para diversas clinicas para
realizar o agendamento. Essas questdes foram validadas conforme foi se realizando pesquisas
e o desenvolvendo o produto. Além disso, a participacdo no programa de pré-incubacao do
Sapiens Parque e a atuagdo na Vertical da Saude da ACATE, validam mais o produto.

Assim, a startup demonstra grande potencial de exponencialidade para outros locais de
atuagdo e até mesmo para outros mercados na area da saude, como no segmento de exames.
No momento, o produto se encontra em fase final de desenvolvimento para que seja langado

ao mercado e receber feedbacks para a sua melhoria continua.
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5.1.1 Indicadores de viabilidade

A viabilidade de um negocio pode ser marcada por diversas maneiras como break-
even, payback, entre outros indicadores que norteiam se o caminho rentavel de uma empresa
esta seguindo de uma maneira sustentavel.

Dentro da Yappy, diferente da realidade de muitas startups, ndo se considera o negocio
vidvel a partir do momento que gerar lucro, ou deixar de rodar em negativo. Todos os socios
trabalham e veem a empresa como um investimento futuro. Para a gente, o principal indicador
de viabilidade do negdcio, para afirmar ser realmente viavel, ¢ a partir do momento que ele
render o suficiente para pagar as contas dos socios para que todos possam se dedicar 100% ao

Yappy. Ou seja, estiver gerando lucro a ponto disso.

5.1.2 Dados dos empreendedores, experiéncia profissional, e atribuigdes

Atualmente a startup ¢ formada por quatro socios. A empresa nao possui sOCio
investidor, tendo todos os gastos pagos pelos socios.

Para que a empresa possa ter sucesso, buscou-se diversificar encontrar pessoas com
habilidades distintas, agregando na evolug¢do da startup. Desta forma, temos os seguintes
responsaveis e suas atribuicoes:

° Juliana da Silva Martins: Responsavel pelo marketing digital,
atendimento online e gestdo de questdes administrativas e juridicas.
° Victor Gonelli de Carvalho: Responsavel pela prospecgdo de clientes,

parcerias, gestdo administrativa e financeira.

° William Rodrigues: Responséavel pelo desenvolvimento tecnoldgico do
produto.
° Ramon Ferreira Albino: Responsavel pelo desenvolvimento

tecnologico do produto.

5.1.3 Dados do Empreendimento

Hoje a empresa estd enquadrada como Micro Empreendedor Individual (MEI) no

nome do sécio Victor Gonelli de Carvalho, tendo o CNPJ 27.295.095/0001-74.
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5.1.4 Missao da Empresa

Facilitar o acesso do paciente a servigos de saude.
5.1.5 Setores de Atividade

O Yappy tem como finalidade a promog¢ao de vendas de servigos de saide em geral,
intermediag¢do de negdcios entre profissionais das areas de saude e usudrios/pacientes, venda
de antncios digitais de produtos ou servigos relacionados a satde pessoal coletiva.

5.1.6 Forma Juridica

A forma juridica escolhida para a abertura da empresa foi a MEI, por apresentar

baixos gastos em impostos.

5.1.7 Enquadramento Tributério

Como o Yappy ¢ uma MEI, seu enquadramento tributdrio ¢ previsto no Simples

Nacional, apresentando isencao de impostos federais.

5.1.8 Capital Social

Por a Yappy ser uma MEI, apenas o socio Victor possui todas as quotas da empresa,
sendo o representante legal. Em 2019, espera-se tornar a empresa uma Sociedade Limitada

com o0s quatros socios, para que assim todos tenham participagao legal na empresa.

5.1.9 Fonte Recurso

A fonte de recurso do Yappy € por meio dos seus proprios socios. Em acordo, todos os
socios pagam R$150,00 mensalmente para a empresa. Assim, a startup conta com R$600,00
mensais para o seu funcionamento. O valor cobre investimento com marketing, pagamento da

MEI e servigos de terceirizagdo, como o juridico.
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5.2 PLANO DE MARKETING

5.2.1 Analise de concorrentes

As plataformas concorrentes existentes no mercado hoje possuem funcionalidades
iguais ou similares ao do Yappy, como o agendamento online de consultas, busca e promogao
de profissionais da satde e avaliagdes dos profissionais pelos usuarios. Desta forma,
pesquisou-se concorrentes diretos que atendem as principais funcionalidades do Yappy.
Foram identificados quatro principais concorrentes que sdo: Doctoralia, Doutor J4, Consulta

do Bem e BoaConsulta.

1) Doctoralia: E uma plataforma de busca de profissionais da saude, conectando
pacientes e profissionais da satide e também oferecem para os profissionais um software para
gestdo. Em 2016, o Doctoralia se fundiu com a empresa DocPlanner, tornando-se o maior
marketplace da saude do mundo. Estao presentes em mais de 25 paises, possuem mais de 5
milhdes de profissionais e 3 milhdes de pacientes cadastrados e, realizam mais de 200 mil
consultas por més. A Startup monetiza por meio de mensalidade pagas pelos profissionais.

(SANTOS, 2016).

Funcionalidades:
° Busca de profissionais da saude;
° Software de gestdo para o profissional,;
) Gerenciamento de perfil na plataforma;
° Acompanhamento e resposta de perguntas feitas pelos pacientes;
) Feedbacks das consultas feitos pelos pacientes;
° Calendario online para marcacdo de consultas.

2) Doutor Ja: Plataforma do Rio de Janeiro que facilita o agendamento de consultas e
exames oferecendo precos acessiveis para os usudrios. A Startup foi fundada em 2015 e
segundo o seu proprio site www.doutorja.com.br, possuem hoje mais de 6 mil profissionais da
saude cadastrados, prestaram mais de 105 mil consultas e atuam em 12 estados brasileiros. A
sua forma de monetizacdo estd por meio de uma taxa de intermediacdo em cada consulta,
sendo esta de 13%.

Funcionalidades:

° Busca de profissionais da satude;


about:blank

68

° Busca de exames;

) Agendamentos particulares ou com plano de saude;
° Lembretes de consultas e exames;

° Avaliagao dos profissionais;

° Calendario online para marcagao de consultas;

) Pagamento na plataforma ou no consultorio;

° Agendamento 24h.

3) Consulta do Bem: A Startup conecta pacientes com servigos de saude particulares
com até 70% de descontos; Os servigos oferecidos sdo consultas, exames, vacinas, prontos
socorros, cirurgias e medicamentos. O Consulta do Bem foi fundado em 2015 no Estado de
Sdo Paulo. O seu modelo de negdcio estar em ser um plano de satde alternativo, ou seja, o
usuario se cadastrando, recebe um cartdo e paga um valor mensal segundo o plano que
escolher, porém o valor é muito mais acessivel do que a um plano de satide convencional,
podendo a pessoa pagar no maximo 40 reais por més. Segundo o seu proprio site
www.consultadobem.com.br, possuem mais de 1.500 clinicas cadastradas, mais de 50

especialidades e mais de 5.000 consultas realizadas.

Funcionalidades:

° Busca de consultas, vacinas, exames, prontos socorros, cirurgias e
medicamentos;

° Calendario online para agendamento de consultas;

° Lembretes;

° Pagamento na plataforma;

) Agendamento 24h.

4) BoaConsulta: A plataforma foi fundada em Sao Paulo em 2012 e tem como objetivo
conectar pacientes com profissionais da saude e exames. De acordo com o seu site
www.boaconsulta.com, a startup tem por més mais de 1 milhdo de buscas, realizou mais de 1
milhdo de agendamentos, possui mais de 700 mil pacientes cadastrados e tem mais de 32 mil
especialistas na plataforma. Em 2016 foi eleita pelo Google um dos aplicativos mais
inovadores. O seu modelo de negdcio estd em cobrar uma mensalidade dos profissionais da
saude cadastrados.

Funcionalidades:

° Busca de profissionais da satde e exames
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) Lembretes

° Calendario online para o agendamento;

° Agendamento 24h;

° Agendamentos particulares ou por convénios médicos;

) Avaliacdes dos profissionais.

A tabela a seguir mostra em resumo os pontos fortes e pontos fracos dos concorrentes

atuantes na area de marcacao de consultas.

Tabela 4: Analise dos pontos fortes e fracos de concorrentes

Concorrentes Pontos Fortes Pontos Fracos
Doctoralia - Grande banco de dados de | - Profissionais ndo premium
profissionais da saude; possuem poucas
- Plataforma mundial; informagodes no perfil,;
- Intera¢do médico-paciente. | - O processo de marcacao de

consultas online € por meio

de e-mail, ndo sendo

imediato.
Doutor Ja - Pregos de consultas e|-  Poucos  profissionais
exames acessiveis; cadastrados;
- Plataforma intuitiva - Possui poucas informagoes

do profissional de saude.

Consulta do Bem - Oferece diversos servicos | - Presenca em poucas
na area da saude; regides;
- Custo baixo para o usudrio; |- Nao possui nenhuma
- Alternativa ao plano de | informacao sobre 0
saude. profissional;

- Nao tem sistema de

avaliacao pelos usuarios.

Boa Consulta - Agendamentos particulares | - Algumas consultas por
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e por convénios médicos; convénio s6 podem ser

- Precos acessiveis; agendada via telefone;

- Intuitivo, rapido e pratico | - Interface do perfil do

para o agendamento. profissional da saude
confusa;

Fonte: Elaborado pelos autores

5.2.2 Matriz FOFA

Apos pesquisas e analises de mercado e concorrentes realizadas, construiu-se para
melhor entendimento de fatores externos (forgas e fraquezas) e internos (oportunidades e
ameacas) que podem exercer influéncia direta ou indireta no negdcio, a Matriz Fofa do

Yappy, como mostra a tabela a seguir:

Tabela 5: Matriz FOFA do Yappy

Forgas: Fraquezas:
- Boa quantidade de procura do |- Falta de recursos financeiros;

servico pelos profissionais da saude; . .
- Retencdo de usuarios;

- Diversidade de profissionais que ) .
» ' - Baixa taxa de conversio;
utilizam do servico;

. - Consultas com valores ndo tdo baixos;
- Agilidade do agendamento;

. o - Falta de tempo dos socios para se
- Avaliacdo dos profissionais; ) .
dedicar ao negdbcio;

- Grande quantidade de informacao o
o - Poucos profissionais na plataforma;
sobre os profissionais;

' ' - Poucas especialidades na plataforma;
- Agendamento via telefone ou online;

- Dificuldade em ter médicos como
- Gestao financeira e de consultas; )
parceiros.
- Divulgacdo de artigos dos

profissionais.




Oportunidades:

- Consultas por telemedicina;
- Mercado de remédios e exames;

-Mercado de saude online em

expansao;
- Consultas populares;

- Demora dos planos de saude em

agendar consultas.

Ameacas:
- Vinda dos principais concorrentes para

Florianopolis;

- Principais concorrentes consolidados no

mercado;
- Preco baixo da concorréncia;
- Consultas populares;

- Orgios reguladores.
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Fonte: Elaborada pelos autores.

a) Forcas: O profissional da saide quando recém-formado busca alternativas para
promover o seu servico e conseguir pacientes. Como a plataforma consegue atender essas
necessidades do profissional por meio de seu perfil online, divulgagao de artigos e gestao de
agendamento e financeiro, faz com que seja o ponto mais forte do servico. Além disso, o
agendamento online estd se tornando uma tendéncia na area da saude. Para os usudrios os
pontos fortes se encontram na facilidade e agilidade do agendamento, informagdes completas
divulgadas sobre o profissional e avaliacdes de usudrios que se consultaram anteriormente.
Esta transparéncia para os usuarios faz com que ele tenha mais confianga para agendar a sua

consulta na plataforma.

b) Fraquezas: A falta de recurso financeiro ¢ a principal fraqueza da empresa, visto
que isso acaba acarretando em outros limitantes como, poucos profissionais na plataforma e
poucas especialidades oferecidas. Além disso, a falta de recurso gera a necessidade dos socios
trabalharem em outros locais, assim nao tendo muito tempo disponivel para a startup, 1sso
acaba prejudicando o desenvolvimento da plataforma, criagdo e otimizagdo de
funcionalidades, o relacionamento com o cliente para a sua conversao, retencao e fidelizagao.
Por Yappy ainda ndo possuir poder de barganha perante os profissionais da saltide, ndo se

torna possivel oferecer precos competitivos como os dos concorrentes.

c¢) Oportunidades: Dado que o mercado de saide online esta em constante crescimento,
viabilizasse a exploracdo de outros segmentos de mercado. Entre eles se incluem a
comercializacdo de remédios e exames na plataforma e ofertar consultas com precos
populares para conseguir competir com os concorrentes. Desta forma, consegue-se ganhar
mercado e suprir o problema da demora dos planos de saude em atender seus clientes. Outra
oportunidade analisada ¢ o atendimento de consultas por telemedicina, sendo um mercado

com grande potencial e de tendéncia.
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d) Ameacas: Os principais concorrentes atuam pouco em Floriandpolis, porém estdo
expandindo cada vez mais os seus servigos para todo o Brasil. Uma vez que se encontrarem
na cidade, serd muito mais dificil para o Yappy mostrar o seu valor perante os médicos € aos
usudrios, uma vez que os concorrentes ja estdo bem consolidados no mercado de
agendamento de consultas e a startup ndo conseguir competir com os precos de consultas
populares que as plataformas oferecem. Outra grande ameaca sdo os Orgdos Reguladores da

Satde que acabam burocratizando o mercado, impedindo a inovagao na area.

5.2.3 Composto de Marketing

Para desempenhar uma estratégia de marketing eficaz, analisou-se os quatro
compostos de marketing e quais acdes deveriam ser feitas para cada elemento. Os

componentes sdo: produto, preco, praga, promogao.

5.2.3.1 Produto

O Yappy para se diferenciar de seus concorrentes, oferece servigos diferenciados para
o profissional da satide, com o intuito de agregar mais valor ao produto e suprir as
necessidades do cliente. A sua principal fonte de receita é por recorréncia através de
assinaturas pagas pelos profissionais da satde. Desta forma, a plataforma oferece os seguintes

Servigos:

a) Perfil do profissional personalizado: informagdes contato, historico de estudos,
experiéncias profissionais anteriores e perfil personalizado de acordo com o profissional.

b) Infinitos enderegos de cadastrados: o profissional pode por quantos enderecos de
trabalho ele quiser.

c) Agendamento online: agenda do profissional disponivel para marcar a consulta por
meio da plataforma, de acordo com os dias e horarios que ele colocar.

d) Ferramenta de gestdo de agenda: controle de pacientes que marcaram consultas.

e) Gestdo financeira basica: controle do fluxo financeiro de seu consultorio.

f) Gestao de artigos: divulgacao de artigos escritos pelos profissionais.

g) Relatorios: relatorios de desempenho da utilizacdo da plataforma.

h) Banco de dados: dados de pacientes disponibilizados para os profissionais.

1) Ranqueamento de profissionais: profissionais com melhores feedbacks aparecem na
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frente na lista de pesquisa.
j) Sugestdo para pacientes: pacientes que procuram determinada especialidades,

visualizag¢ao sugestoes de profissionais da area.

5.2.3.2 Preco

A estratégia encontrada pelo Yappy nesse composto € o modelo de assinaturas, onde o
profissional podera pagar mensalmente, trimestralmente, semestralmente ou anual. Os trés
ultimos tipos de pacotes possuem descontos, tendo em vista a fidelizagdo e diminuicao de
cancelamento do servico pelos clientes. O profissional podera optar na escolha de trés pacotes
conforme as funcionalidades que ele deseja. Assim, as assinaturas também foram divididas
em ‘“Pacote Freemium”, “Pacote Yappy Basico” e “Pacote Yappy Plus. O modelo de

monetizagdo serd da seguinte forma:

1) Pacote Freemium: nesse pacote o profissional ndo tem nenhum custo, todas as
funcionalidades oferecidas sdo de graca. Funcionalidades oferecidas:
- Perfil Basico: apenas informacdes basicas e de contato;

- Gestao de artigos.

2) Pacote Yappy Bésico: esse pacote tem carater intermediario na plataforma, sendo
pago para o seu uso. Funcionalidades oferecidas:

- Perfil completo e personalizado;

- Apenas um endereco de cadastro;

- Ferramenta de gestdo de consulta;

- Agendamento Online;

- Gestao de artigos;

- Relatorios.

Tabela 6: Modelo de monetizagdo do pacote Yappy basico

Plano Valor/Més Valor Total

Mensal R$99.90 R$99,90

Trimestral R$84.,90 R$254,70
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Semestral R$69.,90

R$419,40

Anual R$49,90

R$598,80

Fonte: Elaborado pelos autores

3) Pacote Yappy Plus: pacote maximo oferecido na plataforma. Além de oferecer as

mesmas funcionalidades do pacote intermediario, ele também apresentar os seguintes

Servigos:
- Infinitos enderecos de cadastros;
- Gestao financeira basica;
- Banco de dados dos pacientes;
- Melhor ranqueamento entre os profissionais;

- Aparecer como sugestao para 0s Usuarios.

Tabela 7: Modelo de monetizacdo do pacote Yappy plus

Plano Valor/Més Valor Total
Mensal R$149,90 R$149,90
Trimestral R$127,90 R$382,20
Semestral R$104,90 R$629,40
Anual R$74.,90 R$898,80

Fonte: Elaborado pelos autores

Para clinicas que tem interesse em ser uma parceira Yappy, temos precos

diferenciados. A clinica pode optar por qualquer pacote e plano, ela terd descontos de acordo

com a quantidade de profissionais cadastrados na plataforma, isso sendo de forma negociada,

podendo os descontos variarem de acordo com a situacdo. A tabela a seguir mostra o modelo

de desconto para as clinicas.
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Tabela 8: Modelo de desconto para clinicas

Quantidade de Profissionais Desconto
Até 5 Até 20%
Até 10 Até 30%
Até 20 Até 40%
21 ou mais Até 50%

Fonte: Elaborado pelo autores

5.2.3.3 Promogao

A principal forma de promog¢ao do Yappy nesse primeiro momento sera por meio de
midias digitais, principalmente para o usudrio paciente, e visitas para profissionais da saude
em consultorios e clinicas. Os canais de promog¢do sdao o Facebook, Instagram, Blog, Google
Adwords e E-mail Marketing. O objetivo ¢ trabalhar com cria¢do de conteudo em cada canal
para atrair pacientes a visitar o site da plataforma e converté-los em venda.

O Google Adwords serd o meio onde iremos investir dinheiro, pois foi o canal que
mais demonstrou eficiéncia na captagdo de clientes. Facebook e Instagram contardao com duas
postagens semanais, com posts de promocao do servigo e assuntos relacionados a satde. O E-
mail Marketing sera disparado mensalmente para pessoas que se cadastraram na plataforma
ou preencheram o formuldrio de newsletter. O Blog contara com conteudos que 0s proprios
profissionais irdo escrever.

Outro meio importante de promog¢do para a empresa ¢ o “boca-boca” entre usudrios,
especialmente no meio dos profissionais. Para isso acontecer, precisamos oferecer um servigo
de qualidade para que os proprios clientes fagam propaganda da plataforma. Além disso, a
participacdo de eventos de empreendedorismo e de saide como forma de conhecer players da

area.

5.2.3.4 Praga

Para comercializar os servigos do Yappy, criou-se um website com uma plataforma de

busca e agendamento de consultas. Todos os servigos estardo disponiveis somente na
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plataforma web. Para o pagamento do servi¢o, o profissional utilizard o PagSeguro e o usuério
paciente pagara a consulta diretamente no consultério. Como o Yappy ¢ um servico
totalmente online, sua praca nesse momento, serd apenas a sua plataforma, oferecida através

do site www.yappy.com.br.

5.3 PLANO OPERACIONAL

5.3.1. Operacdo de Curto Prazo

As operagdes da startup foram divididas em trés principais areas: comercial, marketing
e desenvolvimento e, outras duas para suporte: juridico e financeiro.
As responsabilidades e atribui¢des foram separadas entre os quatros s6cios como

explicado anteriormente.

5.3.1.1 Plano Operacional Comercial

A érea comercial tem como objetivo principal obter o sucesso de conversdo do cliente.
Por parte do paciente com atendimento e pds-consulta. Por parte do profissional da satde por
prospeccao passiva e pontos extras de vendas.

O objetivo principal foi destrinchado em trés objetivos secundarios, sdo eles: converter
solicitagdes de consultas em consultas; converter solicitagdes de profissionais em
profissionais credenciados e criar pontos de vendas por representantes (pessoas fisicas ou
juridicas).

Foram desenvolvidos ciclos trimestrais em cima de trés indicadores. Esses indicadores
deveriam crescer a cada ciclo. Sdo eles: aumentar 10% o niimero de conversdo de leads para
pacientes; aumentar 10% o niimero de conversdo de leads profissionais; aumentar 10% o
numero de pacientes que reagendaram uma ou mais consultas.

As métricas estabelecidas foram: conversdo de profissionais, conversdo de pacientes,
nimero total de profissionais, numero total de pacientes e nimero de pontos de vendas por

representantes.


http://www.yappy.com.br/
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5.3.1.2. Plano Operacional de Marketing

O objetivo principal do Plano Operacional de Marketing € posicionar a marca como
uma empresa disruptiva, tecnoldgica e agil no segmento da satde.

Este objetivo foi destrinchado em outros quatro objetivos, sdo eles: gerar leads
pacientes, gerar leads profissionais, gerar visitantes no site e ganhar autoridade de marca nas
redes sociais.

Também foram criadas metas para tornar tangiveis as ambi¢des da area. Até o final do
primeiro ano deveriamos ter seiscentos leads pacientes cadastrados, cem solicitagdes de leads
profissionais através do inbound, seis mil acessos ao site, dois mil seguidores no facebook ¢
instagram.

As métricas trabalhadas foram: numero de cadastrados realizados; numero de
profissionais pedindo solicitagdo, numero de acesso ao site e o numero de curtidas no

facebook e instagram.
5.3.1.3. Plano Operacional de Desenvolvimento

Este item, como suas particularidades mais técnicas, também foi elaborado de maneira
mais sistémica. Ele foi trabalhado em cima de requisigdes vide exposto no tdpico 4.20
“TESTAR O MVP YAPPY”.

5.3.1.4 Plano Operacional Financeiro

Simula¢@o de cenarios embasados em demonstrativos financeiros que aperfeicoam as

margens de retorno dos investimentos realizados.

5.3.1.5 Objetivos, Metas e Métricas

1) Objetivos:
a) Desenvolvimento de cenarios
b) Otimizagdo de retorno sobre investimento (ROI)

c¢) Controle de fluxo de caixa ¢ DRE

2) Metas:
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a) Aumentar o ROI em 15% dos investimentos feitos em marketing
b) Aumentar o ROI em 15% dos investimentos feitos na area comercial
¢) Diminuir o CAC em 15%

d) Crescer 15% ao més até o final do primeiro ano.

3) Métricas:
a) Retorno sobre investimento (ROI)
b) Custo de aquisicao de cliente (CAC)

c¢) Faturamento Bruto

5.3.1.6 Processos

a) Simulacao de cenarios

Simular hipoéteses em cenarios para validagao de novas usabilidades ou negécios.

b) Calculo do ROI
Calcular o retorno sobre o investimento de todos os processos que geram receita da

empresa.

c¢) Calculo do CAC

Calcular o custo por cliente da empresa.

d) Fluxo de caixa e DRE

Alimentar as planilhas de maneira coerente.

e) Contas a pagar

Efetuar o pagamento das pendéncias da empresa.

f) Contas a receber

Cobrar os profissionais para que paguem suas contas.

5.3.1.7 Plano Operacional Juridico

A érea juridica foi trabalhada sob demanda, sem um planejamento especifico que
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exigisse um trabalho constante. Foram elaborados os termos de uso do usudrio paciente,

contratos com profissionais e o contrato social dos socios.

5.4 PLANO FINANCEIRO

As projecdes de 2018 foram elaboradas em cima do niimero de usudrios profissionais
da saude que se espera ter ao final do ano, com a empresa estando enquadrada juridicamente
como MEI, pagando assim apenas R$52,85 de impostos mensais e investindo em média
R$300,00 em marketing.

Ao final de 2018, espera-se que a ¢ Yappy esteja em um nivel de amadurecimento que
esteja preparada para receber investimento, dessa forma, previu-se o ano de 2019 com um
investimento anjo de aproximadamente R$140.000,00. Outra mudanga em levar em
consideragdo para o ano que vem, € o novo enquadramento da empresa, onde ela passara a ser
enquadrada como Simples Nacional, pagando impostos como IRPJ, IPI, CSLL, COFINS e
CPP. Em 2019, também espera-se ter uma sede propria para o trabalho, assim como o
aumento de despesas como marketing. Vale ressaltar que neste ano ird acontecer a contratacao
de colaboradores para o time, estimando-se que tenha até sete novos funciondrios para as
funcdes comerciais, de pos-venda e marketing.

A figura a seguir explicita as projecdes financeiras esperadas, comeg¢ando no més de

junho de 2018 até o final do ano de 2019:

Grafico 5: Projegdo de junho/2018 até dezembro/2019

(R$) Projecdo jun/2018 até dez/2019

vvvvvvvvv

vvvvvvvvv

-R% 40.000,00 {meses)

o RErEtrE rUtea = Resultado liquido

Fonte: Elaborado pelos autores
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A intengdo € que a empresa continue o ano de 2018 apenas com a equipe de sdcios
mantendo sua estrutura o mais simples possivel, assim, em relacdo ao nimero de clientes em
2018, estipulou-se que a plataforma funcionard com os clientes do MVP anterior para que
assim, possa se ter feedbacks do servico e o melhoramento constante da plataforma. Apenas
profissionais de indicagdo ou que entre contato diretamente em nosso site, serdo considerados
para a utilizacdo da plataforma. Dessa forma, se estima comecar o servigo com 30
profissionais da satde e no fim de dezembro em ter em torno de 50/60 profissionais.

ApoOs a primeira etapa de testes do MVP, espera-se no ano de 2019, com o
investimento € com o nosso time comercial ativo, aumentar o nimero de profissionais em

aproximadamente em 20%-30% em cada més, terminando o ano por volta de 1.150. O grafico

a seguir mostra a projecao para a captagdo de novos profissionais na plataforma:

Grafico 6: Proje¢do do ntimero de profissionais da saude

N2 de Profissionais da Saude
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Fonte: Elaborado pelos autores

5.4.1 Proje¢do do Faturamento Bruto

Dentro da proje¢do da startup, trouxemos a presuncdo do faturamento, onde
calculamos os cenarios realistas, pessimistas e otimistas. O cenario realista ¢ onde
acreditamos estar em dois anos, o pessimista calcula o 70% deste valor, enquanto o otimista
calcula 130% deste valor, variando em um gap de 70% e 130%, mas sempre trabalhando para

manter ao menos a média, os 100%. O Grafico a seguir mostra a previsdo de faturamento do
Yappy:
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Grafico 7: Previsdo de faturamento do Yappy
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Fonte: elaborado pelos autores

5.4.2 Proje¢ao do Lucro Liquido

A projecdo dos cendrios para o lucro seguiu a mesma linha de raciocinio do
faturamento. Os valores necessarios para o investimento variaram entre R$ 99.291,92, R$
141.845,61 ¢ R$ 184.399,29 nas margens de 70% (cenario pessimista), 100% (cenario

realista) e 130% (cendrio otimista) do previsto, como mostra o grafico a seguir:

Grafico 8: Previsao de lucro do Yappy
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Fonte: Elaborado pelos autores

Dessa maneira, observa-se que no ano de 2019 a empresa ird operar com prejuizo,



com previsdo de comegar a lucrar no ultimo més do mesmo ano.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com o que foi apresentado, notou-se a importancia de descrever a trajetoria
passada e o planejamento futuro da empresa para os empreendedores. Com as resolugdes dos
objetivos especificos, constatou-se o seguinte.

No Brasil o segmento econdmico da saude pode ser dividido em quatro: planos e
seguros de saude; hospitais, clinicas e laboratérios; industria farmacéutica e satde publica,
esta ultima sendo concentrada no SUS. Observou-se também que o setor da saude ¢ um dos
mais crescentes, movimentando trilhdes de reais por ano. Analisando os fatores, percebeu-se
uma grande oportunidade para a Yappy, uma vez que ela opera no segmento de intermediacao
entre clinicas e pacientes e no futuro, pode ser expandida para os outros segmentos
econdmicos.

Ao que se refere ao segundo objetivo especifico, foi proposta uma metodologia
baseada no Design Thinking para a concepgao da startup, sendo de suma importancia por ser o
direcionamento para o desenvolvimento da mesma. Como etapas mais importantes ¢
decisivas, verificou-se o entendimento real do problema, assim como identificar as pessoas
que sentem as dores € modelar o negocio.

Com o uso da metodologia em 20 semanas, a ideia conseguiu sair da fase de ideacao
para a de prototipacdo. No campo, constatou-se que os pacientes realmente tinham
dificuldades em agendar consultas médicas, por diversos motivos como: o pre¢o alto das
consultas, gastar muito tempo em ter que procurar um profissional que tenha o dia e horario
disponivel que ele quer, ndo saber onde procurar profissionais da saude, etc. E por outro lado,
temos os profissionais da saide com pouca experiéncia, com a concorréncia alta € com tempo
ocioso. Com a validagdo realizada, buscou-se modelar o negdcio e encontrar um novo
integrante para o time, o responsavel pelo desenvolvimento tecnoldgico do produto.

Atuando no mercado, o MVP foi imprescindivel para a evolugao da empresa, pois foi
no mercado, que se percebeu que o modelo de negdcio adotado nao era exponencial e, foi a
atuacdo no mercado que trouxe os maiores aprendizados como, lidar com pessoas, resolver
problemas rapidamente, cuidar da burocracia e manter o negécio rentdvel. Nessa fase,
observou-se que o negocio tinha potencial, mas precisava de ajustes e por isso, desta maneira,
foi necessario pivotar ¢ comegar de novo.

Visando o futuro da empresa, realizou-se o plano de negdcio. Assim, identificou-se a
alta concorréncia no segmento de intermediacdo de consultas, dessa forma, as estratégias de

marketing foram planejadas para se diferenciar dos players e conseguir atingir o seu publico
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alvo. O Plano operacional estd em grande parte focado no produto, identificando o que
necessario a ser desenvolvido para conseguir atender as demandas e ainda, a crescer no
mercado atuante.

Com as projecdes financeiras foi possivel observar que o negocio tem potencial de
crescimento, mesmo tendo como fator limitante o dinheiro investido para o comeco do
funcionamento. O primeiro ano de investimento, basicamente a empresa funcionaria em
prejuizo, porém terd capital em investir em funcionarios, captagdo de novos profissionais para

a plataforma e em realizar um planejamento para expansdo para outros estados do Brasil.
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ANEXOS

ANEXO A: Formulario aplicado aos usuarios pacientes
01) Sexo
02) Idade
03) Em qual momento vocé considera precisar de uma consulta com um profissional
da saude?
04) Como vocé encontra um profissional para suas consultas?
05) O que vocé melhoraria nesse seu processo de busca por um profissional?

06) Como vocé imagina ser uma busca ideal por profissionais da saude?

ANEXO B: Entrevista aplicada aos usudrios pacientes

1) Qual sua idade?

2) Qual sua profissao?

3) Vocé mora sozinho ou com outras pessoas?

4) Vocé possui renda propria ou familiar? Caso seja propria, quanto seria
aproximadamente?

5) Vocé utiliza plano de satde?

6) Quantas vezes vai ao um profissional da satide?

7) Qual € o profissional da satde que vocé mais utiliza?

8) Caso utilize, quanto vocé gasta por més no plano de saude?

9) Caso utilize, quanto vocé gasta em média em consultas particulares?

10) Tem algo que a incomoda na hora de agendar uma consulta com um profissional
da satde?

POS VIDEO + SAUDE

11) O que voce achou desse servigo?

12) O que vocé espera de um servigo como esse?

13) O que faria vocé utilizar esse servigo?

14) O que nao faria vocé utilizar esse servigo?

ANEXO C: Formulario aplicado para os profissionais da saude
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1) Qual seu sexo?

2) Qual sua idade?

3) Qual das opgdes abaixo melhor descreve seu estado civil atual?

4) Vocé possui filhos? Se sim, quantos?

5) Em qual especialidade da saude vocé atua?

6) A quanto tempo vocé estd formado?

7) Vocé trabalha em quais locais?

8) Quais os principais desafios ou problemas encontrados no seu dia a dia?
9) O que a(0) ajudaria resolver esses problemas?

10) Como voce se informa sobre assuntos relacionados ao seu trabalho?
11) Quais sao as redes sociais que vocé faz parte e utiliza com frequéncia?
12) Conte um pouco sobre sua trajetoria como profissional.

13) O que a(o) motivou a fechar a parceria com o Minha Saude?
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GLOSSARIO

COFINS: Contribui¢ao para o Financiamento da Seguridade Social

Coworking: espaco para trabalho, com projetos, empresas, negodcios e atividades
independentes compartilhando o mesmo ambiente proporcionando a troca de ideias e
experiéncias. Em sua maioria, a intengdo ¢ incentivar o desenvolvimento da dimensdo social

entre aqueles que compartilham o espago e trabalho colaborativo.

CPP: Contribui¢ao Patronal Previdenciaria

CSLL: Contribui¢ao Social sobre o Lucro Liquido

Incubadora: sdo programas de capacitacdo para empreendedores € negocios.

IPI: Imposto sobre Produtos Industrializados

IRPJ: Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica

MEI: sdo os microempreendedores individuais.

MVP (Minimum Viable Product): ¢ o produto em sua fase minima, com apenas as

caracteristicas essenciais para operar e ser langcado ao publico para testes e feedbacks.

Pivotar: ¢ uma corre¢dao de tamanho varidvel que vocé faz para o modelo de negdcios apos de

testar hipoteses.

Pré-Incubacio: apoia projetos que sdo apenas ideias a serem constituidos e colocados em

préatica.



