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RESUMO

Para que um empreendimento, que deseja langar um novo produto no mercado obtenha éxito
na sua performance, € indispensavel que se desenvolva um estudo de mercado seguido de um
planejamento estratégico bem definido. Desta forma, a analise mercadoldgica, assim como a
projecao de estratégias de como competir e atuar sao ferramentas potenciais para auxiliar na
minimizacao dos riscos de abertura de um novo negdcio. Seguindo nesse vies, a aplica¢do do
conjunto de conceitos relacionados as metodologias lean contribuem para uma maior
adaptabilidade do produto de acordo com as necessidades do cliente, alinhado diretamente com
o dinamismo ao qual o negdcio esta inserido. Neste sentido, o presente trabalho de conclusao
de curso tem como objetivo desenvolver estratégias de negdcio para a introducdo de um
confeito polonés no mercado brasileiro, utilizando do estudo de mercado, desenvolvimento do
Minimo Produto Viavel (MVP), por fim, construgdo do ciclo construir-medir-aprender do ciclo
de feedback, como forma de minimizar 0s riscos e insucessos e maximizar as chances de
sucesso através da identificacdo das oportunidades. O presente trabalho se caracteriza como
uma pesquisa aplicada e seu método de pesquisa se enquadrada como de natureza exploratdria.
Além disso, o procedimento técnico é pesquisa-acdo com abordagem qualitativa dos dados.
Para melhor adequar o produto as necessidades dos potenciais clientes, foram realizadas trés
iteracGes do ciclo feedback ao longo do trabalho, salientando que, a cada rodada de iteracéo,
uma versao do produto era entregue, objetivando desenvolver a melhor configuragdo do MVP
do confeito polonés.

Palavras-chave: Andlise Mercadoldgica. Mix Estratégico. Minimo Produto Viavel.



ABSTRACT

For a project that wants to launch a new product on the market to be successful in its
performance, it is essential to develop a market study followed by a well-defined strategic
planning. Thus, a market analysis, as well as a strategy projection of how to compete and act,
are potential tools to help in minimizing the risks of opening a new business. Following this
bias, an application of the set of concepts related to lean methodologies contributes to a greater
adaptability of the product according to the customer's needs, directly aligned with the
dynamism to which the inserted business is inserted. In this sense, the present work of
completion of course aims to develop the minimum viable product (MVP) for the launch of a
Polish confectionery in the Brazilian market, using the market study, creating strategies within
the strategic mix and finally the development the build-measure-learn cycle of the feedback
cycle, as a way to minimize risks and failures and maximize the chances of success through the
identification of opportunities. The present work stands out as an applied research and its
research method is framed as exploratory in nature. In addition, the technical procedure is action
research with a qualitative approach to the data. In order to better adapt the product to the needs
of potential customers, three iterations of the feedback cycle were carried out throughout the
work, emphasizing that each round of iteration a version of the product was delivered, aiming
to develop the best configuration of the MVP of the Polish confection.

Keywords: Market Analysis. Strategic Mix. Minimum Viable Product.
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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O desejo de planejar a abertura de novos negdcios € motivado pelas oportunidades
existentes, assim como pela necessidade da busca de aumento de renda (GEM, 2009). Ainda,
segundo Knudson et al. (2004), a motivacao para um novo empreendimento é um fator chave,
uma vez que os envolvidos para esta atividade apresentam satisfacdo em conhecer novos
mercados atraves do lancamento de produtos.

Segundo uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2015), no ano de 2015,
aproximadamente 52 milhdes de brasileiros deram inicio ou estavam envolvidos em atividades
relacionadas a criacdo ou manutencdo de um novo negocio, resultando, ainda, em uma taxa de
sobrevivéncia de 76,6% apds dois anos da abertura de um empreendimento. Entre os fatores
que influenciam o sucesso de novos negocios, destaca-se a percepcdo de oportunidade de
mercado, observando a sua dindmica em termos social e econémico (MACHADO et al., 2003).

Nem todo empreendimento consegue alcancar o sucesso desejado, pois novas ideias
sdo atreladas a grandes incertezas, o que prejudica a sobrevivéncia de novos negdcios (FARIA,
2008). Os fatores mais comuns que contribuem para o insucesso dos novos empreendimentos
estdo fortemente associados com a falta de conhecimento do mercado, do reconhecimento das
necessidades dos potenciais clientes e, ainda, o mal planejamento das necessidades financeiras
do negécio (CHIAVENATO, 2004). Desta forma, fica evidente que, antes da abertura de um
empreendimento, o estudo de mercado, seguido do planejamento estratégico para a elaboracéo
de um novo modelo de negdcio, sdo fatores que podem contribuir para o éxito na performance
de uma organizacdo.

De acordo com o autor Silva et al. (2017), o desenvolvimento de um plano de negdcio
facilita na diminuicéo dos erros que possam acarretar a faléncia da organizacéo, assim como
contribui na alavancagem das oportunidades existentes. O plano de negdcio permite explorar
oportunidades e ameacas, serve de auxilio na obtencdo de conhecimento sobre o mercado de
atuacdo, assim como no planejamento das estratégias que resultem em maior sucesso.

Uma ferramenta de auxilio no planejamento de politicas e estratégias, como forma de
orientar as organizages, € 0 mix estratégico. Atua principalmente em apresentar informacdes a
respeito de agdes que tragam retorno ao investimento (CASAROTO, 1995). Além da definicdo
das politicas e estratégias que o empreendimento necessita explorar no mercado, tomar

conhecimento de ferramentas que possam contribuir ainda mais para o sucesso das atividades,
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como as atreladas as metodologias lean startup, enriquece de forma significativa a execucao do
negadcio.

Devido as rapidas mudancas de mercado, € necessario que adaptacdes continuas ao
produto e, consequentemente, a0 empreendimento sejam feitas. O lean startup refere-se ao
desenvolvimento de mercados, produtos e servigos a partir da conformidade técnica do
desenvolvimento agil (RIES, 2011). A utilizacdo da sua metodologia aposta principalmente na
criacdo de protdtipos imediatos, que proporcionem a interpretacdo acelerada do comportamento
do mercado no decorrer da utilizacao e resposta de aceitacéo dos clientes (SOUSA, 2016). Uma
vez que o retorno de informacdes referentes a aceitacdo do negdcio chega de forma mais
dindmica e imediata, possibilita um redirecionamento no aprimoramento do produto e um
desenvolvimento orientado segundo as novas exigéncias dos consumidores, permitindo que o
produto, agora com maior valor agregado, seja novamente inserido e validado.

Seguindo neste viés, o presente trabalho tem como proposta a insercao de um produto
alimenticio tipico da Poldnia, no mercado consumidor brasileiro. O alimento denominado
pierogi, € composto por uma massa feita de ovos e farinha, que apresenta inUmeras
possibilidades de recheio, podendo ser doce ou salgado.

A adversidade consiste na escolha de qual configuracdo do produto melhor se adequa
ao mercado brasileiro, levando também como critério as tendéncias locais de cada regido. Como
forma de minimizar essas indagacdes, identificou-se a necessidade de explorar 0s possiveis
segmentos de atuacdo do negdcio, fazendo, ainda, uso de metodologias lean startup como forma

de auxiliar no langcamento do produto e contribuir com a aceitacdo deste no mercado brasileiro.

1.2 PROBLEMATICA

Um setor que se destaca na economia do pais € a inddstria de alimentos, uma vez que
se mostra essencial para a vida da populacéo, alem de envolver diversos outros segmentos como
0 agricola, de embalagens, agrotoxico e demais. A taxa de crescimento anual do setor
alimenticio chega a cerca de 10%, tornando-se, assim, um segmento promissor para
desenvolvimento de novas ideias e empreendimentos (GOUVEIA, 2006). No ano de 2019, a
industria de alimentos cresceu cerca de 6,7%, segundo a Associagédo Brasileira da Industria de
Alimentos (ABIA).

Muitas empresas que atuam hoje no mercado passaram por oscila¢fes de seus negdocios
nos Ultimos anos, o que faz com que a administracdo estratégica seja dindmica (BULGACOV,

1997). Este fato contribui muitas vezes para o fechamento de muitas empresas. Levando em
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consideracdo as perspectivas de mudancga, para que a inser¢do de um produto em um novo
mercado atinja seu éxito, a geracdo de ideias, 0 posicionamento estratégico do produto e testes
do prototipo, formam um conjunto de acGes essenciais. Novos empreendimentos, como 0s que
englobam a comercializacdo de produtos alimenticios, acabam fracassando nas fases iniciais
por ndo explorarem precisamente o mercado no qual estdo ou pretendem se inserir. Além disso,
0 conhecimento dos desejos dos potenciais clientes acaba néo ocorrendo, ocasionando, assim,
precipitaces na escolha de estratégias competitivas.
De acordo com as a¢Bes mencionadas, surgem as seguintes questdes de pesquisa as
quais o presente trabalho de conclusdo de curso pretende explorar:
a) Quais segmentos de mercado tém maior potencial para a insercdo de um
produto tipico da Pol6nia?
b) Como desenvolver e testar configuracfes do produto que melhor se adeque ao

mercado?

1.3 OBJETIVOS

Os objetivos do presente trabalho foram desdobrados em objetivo geral e objetivos

especificos. Abaixo serdo descritos cada um deles.

1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver estratégias de negdcio para gerar fatores de sucesso que contribuam com

o lancamento de um confeito polonés no mercado brasileiro.

1.3.2 Objetivos especificos

Também foram estabelecidos objetivos especificos, com o intuito de que cada um
contribua para a obtencdo do objetivo geral esperado (CAUCHICK et.al., 2011). Assim,

definiu-se, entdo, os seguintes objetivos especificos:

a) Definir o segmento de mercado que o produto apresenta melhor perspectiva
para atuar;
b) Definir a mais adequada estratégia competitiva para o langamento do produto

e planejar o desenvolvimento do negdcio para obter expansao no mercado;
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c) Definir a configuragcdo do produto que apresenta a melhor perspectiva de atuar

no mercado consumidor.

1.4 JUSTIFICATIVA

Segundo a Associagdo Brasileira das Industrias de Alimentacdo (ABIA), no ano de
2020, cerca de 10,6% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais foi gerado pela indUstria brasileira
de alimentos e bebida. Além disso, a movimentacdo financeira através dos canais de
distribuicdo da industria da alimentacdo resulta em um valor aproximado de R$573,3 bilhdes
no mercado interno. Esses valores mostram certa relevancia para o segmento da alimentacao,
guando se trata de geracdo de saldo para o pais, tornando-se, assim, um ambiente favoravel a
novas ideias de negdcio (ABIA, 20132).

Em conjunto com os demais setores, a industria de alimentos sofre com o aumento da
concorréncia, assim como com as exigéncias por parte dos consumidores. Novos
empreendimentos necessitam apresentar maior agilidade, procurando a exceléncia na definicédo
de estratégias para o processo de desenvolvimento de ideias e testes do produto (ROZENFELD
et. al., 2006). Segundo Cooper (1999), organizacgdes que fracassam na criacdo e langamento de
seus produtos ndo conseguem manter sua lucratividade, implicando, em alguns casos, no fim
de suas atividades. Ter desenvolvimento continuo de novos produtos, que acompanhem as
necessidades do mercado, proporciona crescimento e sucesso para uma organizacdo (CLARK
et.al., 1991).

O aumento da expectativa por parte dos consumidores com relagdo a novos produtos
torna o mercado de alimentos bastante competitivo. Para se adequarem aos desejos dos clientes,
empresas sao pressionadas a reduzirem o tempo de desenvolvimento das estratégias e forcadas
a aprenderem com o envolvimento e respostas dos clientes, para permitir alteracGes e
recolocacéo de seus produtos no mercado (WILLE et. al., 2004).

De acordo com o autor Polignano (2001), as aplicacfes de analises de mercado
favorecem no sucesso de produtos de novos negocios, contribuindo com o seu crescimento e
amadurecimento, através da obtencdo e monitoramento de dados dos consumidores quanto aos
habitos, necessidades e preferéncias. Assim, explorar o comportamento dos potenciais
consumidores favorece na identificacdo de possiveis segmentos de mercado de atuacéo de um
empreendimento, contribuindo de forma significativa para a sua potencializacéo.

Assim, mostra-se coerente buscar conhecimento a respeito do mercado de atuacdo do

negocio, para embasar a formulacdo de uma estratégia de competitividade e de atuagdo que
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melhor se adeque ao segmento definido, contribuindo para o langamento do produto tipico
polonés no mercado brasileiro. Além disso, a aprendizagem validada pelas respostas dos

clientes permite que alteracGes sejam feitas de forma a contribuir para o éxito do negocio.

1.5 DELIMITACAO DO ESCOPO DO TRABALHO

A pesquisa abordada visa desenvolver uma analise de mercado com base nas
necessidades referentes ao lancamento de um produto alimenticio tipico polonés, analisando
em conjunto técnicas lean startup para acelerar o progresso do novo negdcio, assim como
resultar na otimizacdo de recursos no langcamento do produto no mercado alimenticio.

O planejamento para atingir tal objetivo é composto por etapas, cada qual com seu
grau de importancia e trazendo resultados e levantamento de informagdes distintas. Entretanto,
0 presente trabalho tem como premissa desenvolver apenas estratégias relacionadas a como
competir e desenvolver, ndo trazendo enfoque a estrutura do negécio.

Além disso, o trabalho serd aplicado na regido norte/nordeste do estado de Santa
Catarina. Este local apresenta forte influéncia da colonizagdo de ucranianos, poloneses,
alemaes, italianos e hdngaros. Portanto, esta caracteristica pode apresentar forte influéncia
sobre os resultados obtidos, podendo se diferenciar caso 0 mesmo estudo fosse realizado em
outras regides do Brasil, uma vez que o produto a ser langado é proveniente da Poldnia,
carregando grande influéncia cultural.

Apdbs a moldagem do estudo para a formulacdo das estratégias, o projeto piloto ndo
necessariamente sera lancado no mercado. A resposta de viabilidade do negdcio resultara de
analises através do desenvolvimento e aplicacdo do MVP em rodadas iterativas, resultando em
aprendizado validado atravées do ciclo de feedback dos clientes, ou seja, os dados levantados
serdo de natureza qualitativa, provenientes da experimentacdo direta do produto com o publico

alvo.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Todas as etapas da pesquisa serdo apresentadas em cinco capitulos, constituidas da
aprendizagem inicial sobre o assunto, até as conclusdes obtidas apds o desenvolvimento do
estudo. O primeiro capitulo relata a problematizagdo encontrada que resultou na definicdo dos

objetivos do trabalho.
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As revisdes da literatura acerca do contetdo abordado serdo apresentadas no capitulo
dois. Questdes quanto a estruturacdo e planejamento de um novo negdcio, escopo necessario
para levantar informacgfes qualitativas de mercado, e técnicas de lean startup usuais para
proporcionar aceleracdo e otimizacéo de recursos no lancamento de um produto no mercado,
foram assuntos selecionados para embasar o desenvolvimento do trabalho.

O terceiro capitulo € composto pelo detalhamento da metodologia da pesquisa,
incluindo a sua caracterizacdo e os métodos usados para levantamento e analise dos dados de
mercado e produto.

No quarto capitulo, serdo apresentados os resultados obtidos sobre levantamento de
informacgdes e a definicdo do segmento de atuacdo. Além disso, serdo apresentados 0s
resultados das iteracdes do ciclo feedback em conjunto com as estratégias desenvolvidas.

Por fim, o quinto e Gltimo capitulo traz as conclusbes gerais da pesquisa, dando
enfoque nos principais resultados obtidos com o desenvolvimento, assim como possiveis

sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo trara os temas e conceitos necessarios para o desenvolvimento do
trabalho. Serdo descritas definicGes a respeito da elaboracdo do plano de negocio, importante
ferramenta de gestdo para auxilio na tomada de decises. Por conseguinte, 0s conceitos sobre
lean startup e suas metodologias serdo apresentados, abordando as ferramentas Uteis para o
desenvolvimento do trabalho. Conceitos relacionados ao valor econdmico percebido pelo
cliente serdo mencionados, como forma de embasar as decisdes futuras sobre o beneficio
percebido na ética do consumidor E, por fim, informacdes a respeito de produtos alimenticios
tipicos, como o que sera utilizado neste trabalho, serdo demostrados no presente capitulo.

2.1 ANALISE ESTRATEGICA

O cenério inicial de muitas organiza¢des é composto por muitas incertezas e, para que
essa barreira seja superada e uma organizacdo seja bem-sucedida, é necessario que sejam
solucionadas as inUmeras variaveis existentes. Essas incognitas dizem respeito ao
conhecimento dos clientes, como trazer interesse de compra aos consumidores, quais empresas
ou investidores podem atuar como parceiros e, por fim, qual plano de negécio é mais apropriado
para determinada situacdo. Muitas vezes, o fracasso de uma organizacao nao esté associado ao
design do produto ou ao tamanho da fatia de mercado que o negécio engloba, entretanto, o
insucesso esta diretamente atrelado a dificuldade de definir de forma correta as estratégias de

mercado, capaz de resultar em crescimento e escalabilidade do negécio (PERALTA, 2014).

2.1.1 Estudo de Mercado

O mercado caracteriza-se por apresentar constantes mudangas, ocasionando
reconfiguracGes nos negdcios. Por conta da volatilidade, alteracdes radicais no planejamento,
estratégia e gestdo sdo necessarias. Empreendimentos que desenvolvem visdo das
transmutagdes que o mercado sofre ganham destaque competitivo (PAVANI et.al., 1997).
Portando, segundo o autor Kotler et.al. (2006), na criagdo de um novo negocio, ter
conhecimento do mercado consumidor é primordial para se chegar ao sucesso.

A importancia da analise de mercado esta na ampla visdo adquirida para o negdcio,

através das observacdes do crescimento do setor, tamanho do mercado de atuag&o, estudo da
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concorréncia, clientes e fornecedores. E possivel, entdo, definir onde o negdcio esté inserido e
quais proporces ird tomar futuramente (REGINATO, 2012).

Para que um empreendimento decida da melhor forma por suas estratégias, €
necessario que a exploracdo do mercado em que atua ou pretende atuar seja feita com cautela.
As estratégias empresariais estdo alinhadas com as a¢fes que a empresa realiza para atender ao
mercado consumidor, de que forma procura agregar maior valor ao produto para satisfazer o
cliente final e qual a sua vantagem competitiva que lhe favorece perante aos concorrentes
(DORNELAS, 2001).

De acordo com Casarotto (2011), existem distintas divisdes e abrangéncias em um
estudo de mercado. Com a ilustragdo da Figura 1, pode-se classificar trés tipos de estudo de
mercado com viés distintos entre si, assim como variados niveis de geréncia. O estudo de
mercado, voltado para a geréncia de marketing, busca informac6es mais operacionais como o
planejamento de vendas de um produto, por exemplo. O estudo de mercado com o Viés para
anteprojetos tem como objetivo desenvolver parametros essenciais para a criacdo deste. Por
fim, o estudo de mercado para analise estratégica é encarregado de contribuir para a definicdo

das estratégias de competitividade do produto no mercado.

Figura 1: Tipos de estudos de mercado e 0s niveis de geréncia

TIPOS DE ESTUDO DE MERCADO
PARA GERENCIA DE MARKETING
Nivel operacional Nivel estratégico

PARA ANTEPROJETOS

PARA ANALISE ESTRATEGICA

Fonte: Casarotto (2011)

O estudo de mercado apresenta métodos quantitativos e qualitativos para ser
embasado. As informacgdes do estudo de mercado qualitativo dizem respeito a obtencéo das
caracteristicas do ambiente interno e externo do empreendimento. Analise de dados que
auxiliem o negocio na procura pelas ameacas e identificagdo das oportunidades, assim como
forcas e pontos fracos da empresa. Ja a analise de mercado quantitativo é responsavel por deixar
0 estudo mais robusto. Dentro desta anélise, sera definida a fatia de mercado, crescimento de
oferta e demanda e a projec¢éo de precos de venda (CASAROTTO, 2011).
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Segundo Rosa (2007), a analise mercadoldgica necessita explorar cinco principais
vertentes para obter um bom embasamento para o planejamento e tomada de decisfes do
empreendimento, sdo elas: analise e definicdo do produto, estudo do segmento, estudo dos

clientes, estudo dos concorrentes e estudo dos fornecedores.

2.1.1.1 Anélise do Produto

A oferta de um novo produto ao mercado consumidor traz uma série de riscos
relacionados a aceitacdo e absorcdo por parte de potenciais clientes. Visando minimizar as
incertezas, muitas empresas inserem aos Seus negocios a estratégia de teste antes da
comercializacdo final do produto com maior valor agregado. Decisfes como esta, acarretam em
desenvolvimento de protdtipos, experimentacdo e busca de opinides das partes interessadas
(BULGANOV, 1999).

A base do sucesso estd na definicdo assertiva das caracteristicas oferecidas pelo
produto. Uma boa decisao resulta no destaque do posicionamento da empresa no mercado, uma
vez que a politica construtiva do produto recai diretamente no interesse do consumidor
(KOTLER, 1986).

De acordo com Dolabela (1999), a melhor estratégia consiste no bom esclarecimento
das caracteristicas fisicas e funcionais do produto/servico oferecido ao publico, enaltecendo

questdes pelas quais se mostram os diferenciais competitivos.

2.1.1.2 Andlise do Segmento

A definicdo de segmentar se da pela divisdo da populacdo em grupos, com o intuito de
identificar semelhanca entre os membros. Com essa aproximacgdo, ficam evidentes as
necessidades das pessoas, contribuindo para o lancamento do bem ou servico do
empreendimento atraves da conquista de satisfacdo do publico, da parcela mais significativa do
negocio (COBRA, 1997).

Kotler e Armstrong (2014) afirmam que o ambiente mercadol6gico apresenta
inimeros clientes, cada qual com as suas peculiaridades e que estes podem ser agrupados de
acordo com fatores demograficos, comportamentais e geograficos. Todo o processo que divide
em grupos uma parcela da populagdo que contém os mesmos comportamentos e caracteristicas,
capaz de demostrar as mesmas necessidades para um produto, chama-se segmentacdo de

mercado.
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Um novo empreendimento necessita conhecer o ambiente que pretende atuar, assim, a
segmentacdo de mercado contribui através de informacdes e ideias inovadoras para o negécio.
A criacdo de novas oportunidades rentaveis, através do agrupamento das semelhancas de
mercado, também sdo implicagdes benéficas oriundas de uma analise de segmento
(WEINSTEIN, 1995).

O ganho no estudo de segmento de mercado esta em se definir o mercado alvo disposto
a consumir o produto ou servi¢co de um determinado negocio. Para Balanza e Nadal (2003),
empreendimentos que desenvolvem este tipo de atividade conseguem um conhecimento mais
aprofundado acerca da demanda do mercado e sobre quais fatores despertam o desejo de compra
dos consumidores.

Atividades secundarias relacionadas a abertura de novos empreendimentos sdo
dependentes da exploracdo da segmentacdo de mercado. Portanto, para que todas as acoes
estejam alinhadas entre si e com 0s objetivos estratégicos do negocio, é de suma importancia
conhecer as atitudes, comportamentos e necessidades de compra do publico-alvo (COBRA,
1997).

2.1.1.3 Anélise de Clientes

Clientes fazem suas escolhas de acordo com as ofertas que entregam maior valor
percebido para si, ou seja, diferenciam os beneficios dos custos relativos e definem suas
preferéncias com base nessas informacgdes. O motivo que fard o consumidor repetir a compra,
ou sentir-se satisfeito, esta diretamente alinhado com a oferta do negdcio, se esta atende ou ndo
a expectativa de valor desejada pelo consumidor (KOTLER, 2012).

Assim, a melhor maneira de obter éxito em um novo negécio é entender os clientes.
Informacdes a respeito de suas necessidades colaboram para a formacgdo do negdcio e, ainda,
norteiam empreendedores no momento da definicdo dos precos do produto, que oS
consumidores estardo dispostos a pagar (DEGEN; MELLO, 1989).

De acordo com Kotler (2012), toda segmentacdo do mercado é composta por
consumidores que apresentam necessidades e desejos distintos durante a aquisicdo de um
produto. A importancia da anéalise de clientes esta em verificar as suas caracteristicas gerais,
observar 0 motivo de estar comprando, ou seja, Seus interesses e 0 que compra com maior
frequéncia (DORNELAS, 2001). Assim, o publico alvo do negdcio € definido corretamente

com a analise das necessidades dos clientes.
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2.1.1.4 Anélise de Concorrentes

Possiveis concorrentes ndo estdo restritos aos concorrentes diretos, ou seja,
empreendimentos que oferecem servicos e produtos similares, mas sim qualquer negocio que
ofereca solugdes que possam substituir a oferta principal do negocio, desencadeando ainda
interesse por parte dos consumidores (DORNELAS, 2001).

Como forma de ganhar o mercado competitivo, o0 empreendimento necessita atender
as necessidades e desejos dos clientes de forma a se destacar com relacéo ao que é oferecido
pelos concorrentes. SO assim 0 negdcio conquista lideranca competitiva (KOTLER, 1996).
Para que se consiga obter essa diferenciacdo, segundo Rosa (2007), as caracteristicas
necessarias de serem analisadas frente aos concorrentes diz respeito ao produto, como qualidade
do material fornecido, garantia entregue e preco cobrado; e ao negdcio, como servico prestado,
localizagéo e atendimento vigente.

Assim, como é necessario explorar as tendéncias do mercado, a postura dos
concorrentes precisa ser avaliada como forma de identificar a frequéncia com que fornecem o
servico e se a oferta se assemelha exatamente com o que é entregue ou desejado para o seu
negdcio (BARROS, 2005). O intuito da analise de concorrentes estd na possibilidade de
verificar os pontos fortes e fracos de todos os concorrentes que atuam no segmento, observando
as técnicas que utilizam para atrair clientes.

Por fim, apos a coleta das informacdes a respeito do mercado e dos concorrentes, €
possivel realizar um comparativo com 0 seu negdcio, necessitando identificar se o
empreendimento apresenta potencialidade para competir com as organizagdes que ja estdo
inseridas no mercado e se, neste segmento, ha espaco para todos os empreendimentos terem
sucesso (ROSA, 2007).

2.1.1.5 Anélise de Fornecedores

Outro ambiente mercadoldgico que necessita de analise dentro de um estudo de
mercado sdo os fornecedores, organizagfes ou pessoas que contribuem com 0S insumos
necessarios para transformar bens e servigos durante 0s processos, com o intuito de entregar o
que o consumidor final deseja (KOTLER, 1986).

Pesquisar sobre os fornecedores contribui para a melhor escolha, sendo necessario
detalhar todos os requisitos que envolvem essa parceria como custos, qualidade, prazo de
entrega e sistema de garantia (REGINATO; TROVATI, 2012). Uma vez que esta etapa é feita
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de forma detalhada, toda a cadeia produtiva do empreendimento acaba sendo beneficiada, com
o intuito final de garantir a satisfagéo do cliente.

A analise deve inicialmente comecar com um levantamento de quais fornecedores o
empreendimento necessita. Apos, todas as caracteristicas relacionadas com o que o fornecedor
tem a oferecer devem ser exploradas. Essas informacgdes contribuem para a projecdo de
despesas iniciais do negocio (ROSA, 2007). Segundo o autor Las Casas (1992), os
fornecedores, que apresentarem as melhores condi¢des e que proporcionarem custos reduzidos,
deverdo ser os escolhidos para compor a cadeia do empreendimento.

De acordo com Degen e Mello (1989), o empreendedor consegue estratificar grandes
beneficios atraves da criacdo de aliangas com seus fornecedores, pois apresentam grande
interesse do sucesso da organizacdo, uma vez que sao beneficiados economicamente. Também,

por atuarem em negocios semelhantes, sdo exemplos de como obter sucesso no ramo.

2.1.2 Mix Estratégico

Qualquer empreendimento que deseja oferecer bens ou servico para 0 mercado
consumidor pode ser caracterizado como uma UEN (Unidade Estratégica de Negdcio). Para
que seu sucesso seja alcancado, ha a necessidade de desenvolver um conjunto distinto de
estratégias capaz de auxiliar na sustentacdo e sobrevivéncia do empreendimento em um
mercado acirrado e competitivo (CASAROTTO, 2011).

Para que os objetivos de um negdcio possam ser alcancados, € necessario definir
estratégias e coloca-las em préatica. Além disso, estas devem ser adaptadas com frequéncia,
acompanhando as mudancas e novas condi¢cdes do ambiente interno e externo. Vale ressaltar
que a contribuicdo do mix estratégico esta na identificacdo das oportunidades, como forma de

auxiliar no cumprimento das metas estabelecidas para o negécio (FAVA, 2002).

2.1.2.1 Componentes do Mix Estratégico

O modelo de mix estratégico global caracteriza-se por ser uma ferramenta de gestdo
para auxilio na elaboracéao de estratégias e politicas empresarias, como forma de orienta-las em
seus investimentos (CASAROTTO, 2011). O modelo é composto pela formulacdo de varias
estratégias (Figura 2) que auxiliam o empreendimento a solucionar questfes do negdcio. Sdo
relacionadas com a competitividade, produto/mercado, utilizagdo dos meios e, por fim,

definicdo de politicas de negdcio e gestéo.
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Figura 2: Esquema defini¢éo mix estratégico global da UEN

DEFINICAO DAS Dl;FlNlcﬁ.o DAS
DEFINICAO DA UEN ESTRATEGIAS GLOBAIS POLITICAS DE NEGOCIO
(Em que atuar?) (Como competir? Como E GESTAQ
’ desenvolver? Quanto (Como negociar?)
investir?)

MIX ESTRATEGICO GLOBAL DA UEN

Fonte: Adaptado de Casarotto (2011)

O modelo proposto por Casarotto (2011) exige inicialmente que as Unidades
Estratégicas de Negdcio sejam definidas para que, posteriormente, possa ocorrer a identificacéo
dos diferentes tipos de estratégia. Pode-se definir UEN como uma organizacdo que apresenta
uma estratégia de negocio bem definida, acompanhada de uma geréncia responsavel em
promover as vendas para obtencdo de lucro (AACKER, 1984).

Segundo Casarotto (2011), a divisdo das UENs dever ser feita de acordo com a
“similaridade de negocios e produtos”, assim como o “tamanho dos negdcios e produtos”, pois
essas diferencas exigem estratégias diferentes. Empresas de pequeno porte sdo representadas
apenas por uma Unica UEN, uma vez que o negdcio, como um todo, utiliza das mesmas
estratégias (KALNIN, 1999).

Em seguida, é necessario definir as estratégias globais para determinar o mix
estratégico global. A primeira refere-se a competitividade, ou seja, como a organizagdo deve
competir. Toda empresa inserida no mercado apresenta cinco possiveis estratégias de atuar,
sendo elas (CASAROTTO, 2011):

e Liderancas de custo;

e Lideranca de custo/foco no mercado;

e Diferenciacgdo de produto;

e Diferenciacdo de produto/foco no mercado;

e Redes com flexibilidade/custo.

Inicialmente, Porter (1986) havia definido trés principais modelos estratégicos para
uma organizacdo: lideranga de custo, diferenciacdo e foco. A lideranga de custo caracteriza-se
por apresentar enfoque no processo, onde produtos séo fabricadas em grande escala como forma
de reduzir custos. A estratégia de diferenciacdo apresenta énfase no produto, onde se procura
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diferenciar o produto com flexibilidade de producdo. Além disso, atendimento sob medida é
uma caracteristica deste tipo de estratégia. Por fim, a estratégia voltada para o foco no mercado

deve priorizar apenas um segmento do mercado, caracterizando, assim, uma especializacéo.

Figura 3: Curva "U" relacionada as estratégias competitivas

Retornodo A&
Investimento
Enfase no
Produto rodutos
Flexibilidade FPadronizados
Enfase no
Processo
Diferenciagio Lideranga de Custo
-
Parcela de
Mercadao

Fonte: Porter (1986)

De acordo com a curva “U” desenvolvida por Porter, que relaciona as variaveis
“parcela de mercado” e “retorno ao investimento”, a utilizacdo de estratégias, que ficam no
meio-termo entre diferenciacéo e lideranca de custo, ndo sdo as mais adequadas. Segundo o
grafico da Figura 3, é evidente observar que as organizacdes poderiam optar apenas em serem
grandes e apresentar baixos custos de producéo, ou serem de pequeno porte e competirem pela
diferenciacéo do produto (KALNIN, 1999).

Entretanto, com a globalizacédo, outras estratégias passaram a atuar no mercado. Uma
delas refere-se a redes topdown, pequenas empresas que participam como fornecedores de
empresas maiores e normalmente competem por lideranca de custos. Ainda, as redes flexiveis
de pequenas empresas também passaram a fazer parte do conjunto de estratégias
mercadoldgicas. Sua atribuicdo se da por representarem aglomerados de empresas que buscam
alcancgar vantagem de escala, através da boa relacdo entre flexibilidade e custo (CASAROTTO,
2011).

A segunda estratégia global diz respeito ao produto/mercado, onde se define como a
UEN ir4 desenvolver seu negocio. Como forma de explorar as estratégias que podem ser
selecionadas para uma UEN com relacdo a como desenvolver, Ansoff (1990) potencializou uma

matriz que relaciona produto/mercado (Figura 4), apontando quatro possiveis estratégias.
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Figura 4: Matriz produto/mercado

Produto Atual MNovos Produtos

lMercado Penetracdio -

Comente
Desenvolvimento
de Produto/Proc.

1r
Novos Desenvolvimento Diversificacio
Mercados
do Mercado

Fonte: Ansoff (1990)

A estratégia de penetracdo acontece com 0s mesmos produtos nos mesmos mercados,
e sua alavancagem desenvolve-se por meio de melhorias na produtividade recorrente a novos
processos. A estratégia de desenvolvimento de produto ocorre por meio de novos produtos no
mesmo mercado, sendo desenvolvida através de novos processos. A estratégia de
desenvolvimento de mercado designa a expansdo de novos mercados, mas com a oferta dos
mesmos produtos. Por fim, a estratégia de diversificacdo é definida como mista, combinando o
desenvolvimento de produtos e mercados (CASAROTTO, 2011).

Ainda, o aumento da participac¢do do negdcio em um mercado pode ocorrer através da
verticalizacdo, produzindo os préprios itens que eram comprados, ou horizontalizacdo onde
prefere-se ampliar a atuacdo do empreendimento em menos etapas da cadeia produtiva,
necessitando, assim, maiores aquisi¢cfes. Vale salientar que, para pequenos negécios, a
exploracdo de estratégias de novos produtos, analises quanto a diversificacdo e verticalizacao
séo de suma importancia para o alcance dos objetivos (KALNIN, 1999).

A Ultima estratégia que compde o conjunto de estratégias globais refere-se a utilizacdo
dos meios, procurando responder o quanto é necessaria uma UEN investir. Para Casarotto
(2011), nesta etapa, ha trés possibilidades estratégicas para uma UEN: investir, realizar
manutencdo ou pivotar investimento.

A classificagdo que contribuiu para estas decisdes estratégicas foi desenvolvida
segundo o modelo de portfélio de mercado Boston Consulting Group (BCG), comumente
mencionado por Porter (1986) e Aacker (1984). Sua interpretacdo baseia-se sobre duas
variaveis, crescimento de mercado x fatia relativa de mercado. Através dessa relagéo, é possivel
definir qual estratégia o negocio deve assumir. A Figura 5 esquematiza as variaveis envolvidas

no modelo de portfélio de mercado BCG.
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Figura 5: Matriz BCG

alta
_ Estrela Interrogagéo
crescimento Investir
de q

mercado o _ .

Vaca Leiteira| Cé&o Vadio
Manter Vender

alta

fatia relativa de mercado

Fonte: Porter (1986)

Segundo o modelo de mercado de portfélio BCG, os quatro campos de atuacdo do
negécio sdo (PORTER, 1896) e (AACKER, 1984):

e Estrela: o produto que atua neste quadrante apresenta alta fatia e crescimento
de mercado, assim precisa ainda de investimentos para consolidar a
manutenc¢éo da sua fatia relativa;

e Vaca leiteira: o produto apresenta baixo crescimento de mercado, entretanto
sua fatia de mercado € alta, o que implica em manutencao para manter-se neste
estado. Produtos deste quadrante necessitam de baixo investimento e
normalmente sdo responsaveis por sustentar os demais itens do portfélio;

e Interrogacao: sdo produtos com alto crescimento de mercado, mas baixa fatia
relativa. Caso seja possivel realizar altos investimentos, o produto pode
receber melhorias nos processos e tornar-se estrela;

e Céo vadio: sdo produtos com baixa fatia e crescimento de mercado. Neste
caso, a melhor deciséo € pivotar o investimento. Assim, 0S recursos que seriam
utilizados nestes produtos podem ser atribuidos aos quadrantes interrogacao
e/ou estrela.

De acordo com Casarotto (2011), o melhor percurso para um produto seguir é a
passagem do quadrante interrogacao para o “estrela” e, por fim, estabelecer-se no campo “vaca
leiteira”. Vale ressaltar que a posicdo “céo vadio” deve ser evitada, uma vez que representa um
investimento mal feito para o empreendimento.

Por fim, a ultima definicdo necessaria para o desenvolvimento do mix estratégico
global, desenvolvido por Casarotto e representado pelo esquema da Figura 2, refere-se as
politicas de gestdo e de negocio. As politicas de gestdo sdo responsaveis pela definicdo dos
sistemas de producdo, assim como 0s processos de gestdo envolvidos. J& as politicas de negocio
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compreendem as regras relacionadas a estrutura de capital, retorno ao investimento, escolha de
insumos baseada nos fornecedores, anélise de mercado baseada na relacdo com clientes e
demais restricdes do negdcio (CASAROTTO, 2011).

2.1.2.2 Andlises para Definicao das Estratégias

A obtencdo das informac6es necessarias para a defini¢do das estratégias componentes
do mix estratégico da-se por meio das analises ambientais (Figura 6). Apds a determinacao das
UEN:Ss, as analises ambientais externas e internas sao cabiveis de serem feitas, uma vez que é
possivel praticar uma reandlise antes da implementacdo das estratégias do negdcio. Segundo
Casarotto (2011), a funcdo da analise ambiental externa estd em reconhecer as oportunidades e
ameacas do ambiente para 0 negdcio. Ja a analise ambiental interna consiste em identificar as
forgas do empreendimento, assim como as fraquezas, que devem ser sanadas.

As variaveis responsaveis por informar e prever mudangas no ambiente, muitas vezes
estdo fora do alcance dos responsaveis pelo empreendimento. Esse fator acaba influenciando
na vulnerabilidade do negocio, obrigando-os a realizarem constantes adaptacfes para
conseguirem permanecer competitivos no mercado (REGINATO, 2010).

Para Jones (1995), o ambiente externo empresarial € composto por a¢cbes mutaveis que
afetam de forma direta as operaces do negdcio, quando ndo sdo percebidas. Essas acdes sao
compostas por grandes incertezas, sendo essencial um bom planejamento e rapidas adaptacdes
gerenciais, como forma de garantir satisfacdo dos clientes e consumidores através da adequacéo
da producéo de bens e servicos.

O ambiente interno empresarial compreende todos os bens tangiveis e intangiveis
responsaveis por auxiliar nas opera¢fes da empresa. Suas responsabilidades sdo: a tecnologia
desenvolvida para gestdo de tomada de decisfes, os colaboradores, a instalacdo e toda a
estrutura organizacional vigente (DAFT, 2004; HITT et.al.,2008). A importancia do ambiente
interno esta na responsabilidade oferecida aos responsaveis, que sdo capazes de desenvolver de
forma eficiente o funcionamento do sistema (REGINATO, 2010).

Figura 6: Processo de determinacdo das estratégias

DEFINICAO DAS

ANALE,:TAE;ASAENTAL - ANALl;:zTi;A;AENTAL - ESTRATEGIAS PARA O
MIX ESTRATEGICO

Fonte: Adaptado de Casarotto (2011)
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A principal atribuicdo no desenvolvimento da andlise ambiental externa é a
exploracdo das oportunidades e ameagcas, auxiliando ainda na definigdo das estratégias globais
mencionadas anteriormente. Esta andlise consiste de duas principais etapas: analise de
competitividade, contribuindo na identificacdo das ameacas e a analise do sistema de valor
integrando dados da industria e do mercado, como forma de qualificar as oportunidades
(CASAROTTO, 2011).

A analise de competitividade inclui o uso de uma ferramenta estratégica denominada
“Modelo das Cinco Forgas de Porter” (Figura 7). Sua funcédo esta em explorar as atratividades
de um determinado negdcio através do acompanhamento de cinco principais varidveis,
responsaveis por influenciar o interesse do mercado (PORTER, 1980). A ferramenta estratégica
auxilia também no desenvolvimento da gestdo empresarial, identificando questbes que
contribuem para a vantagem competitiva da organizacdo, fazendo com que ganhe destaque
perante os concorrentes (VARGAS et.al., 2013).

Para Porter (2004), o que define o potencial lucrativo de uma organizacgao séo as cinco
forcas existentes em seu modelo. A ameaca de potenciais entrantes diz respeito a novas
empresas que apresentam novas capacidades, e poderao vir a concorrer com as empresas atuais
no mercado. Existe também os produtos substitutos, que reduzem o retorno lucrativo do
negdcio, trazendo novos produtos que concorrem para uma mesma necessidade.

O poder dos fornecedores € capaz de influenciar na cobranca da qualidade de bens e
servicos ofertados, assim como na negociacao de precos e aumento de custos, influenciando de
forma direta a margem de lucratividade da organizacdo. Ja o poder dos clientes inviabiliza a
rentabilidade do setor, de acordo com o desejo por menores precos, maior variedade de produtos
e maior qualidade na entrega. Por fim, a concorréncia na indUstria condiz com a disputa por
posicdo no mercado, através do destaque competitivo por meio de precos, inovagdes e demais
fatores (PORTER, 2004).
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Figura 7: Modelo das cinco forcas de Porter
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Fonte: Porter (1980)

Entretanto, Casarotto (2011) prop6s uma complementacdo ao modelo definido por
Porter, o qual além de identificar as ameacas também auxiliaria na exploracdo das
oportunidades para o negdcio. Assim, a analise do sistema de valor busca potencializar as
estratégias necessarias para as acoes tomadas com o0s demais participantes como: tecnologia,
mercado, economia, governo, cultura e todo o vinculo regional e estrutural no qual o negécio
pretende inserir-se, ou seja, estaria atribuindo ao modelo informag6es adicionais a respeito da
indUstria e do mercado.

Portanto, os fatores de competitividade podem ser classificados em trés principais
tipos: fatores diretos (entrantes potenciais, produtos substitutos, poder dor fornecedores e
clientes, competidores), fatores indiretos (governo, tecnologia, mercado/economia, cultura) e
fatores de suporte (infraestrutura e vinculos regionais) (CASAROTTO, 2011).

Apbs a verificacdo da analise ambiental externa, para que seja possivel definir as
estratégias do mix estratégico global, é necessario que uma segunda analise ambiental seja feita.
Portanto, segundo o autor Casarotto (2011), a analise ambiental interna objetiva-se em
identificar forcas necessarias para combater as ameacas e aproveitar as oportunidades, além de
explorar as fraquezas essenciais de serem prevenidas.

Ainda segundo o mesmo autor, a analise ambiental interna é completamente
dependente das informacdes obtidas na analise ambiental externa, servindo, assim, como fonte
de informacOes. Além disso, ¢ ideal que para todos os fatores sejam elencados pontos fortes e

fracos. Por conseguinte, devem ser elaboradas as estratégias que confrontem cada um dos
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fatores. Vale salientar que o estudo da analise ambiental interna é usualmente realizado em

empreendimentos que ja atuem no mercado (CASAROTTO, 2011).

2.2 LEAN STARTUP

De acordo com Nardes e Miranda (2014), a metodologia lean startup originou-se da
manufatura enxuta (lean manufacturing) inspirada no Japéo e desenvolvida pela empresa de
automoveis Toyota. De acordo com os métodos até entdo desenvolvidos, foi onde Ries
encontrou estruturas fundamentais que, associadas a inovagéao, trouxeram como consequéncia
as metodologias lean startup hoje conhecidas (WOMACK et al., 1993).

Segundo Ries (2011), a definicdo de startup é dada por uma organizacdo que compdem
membros a qual esta estruturada para desenvolver novos produtos e servicos em ambientes
repletos de grandes incertezas. O conceito de startup é abrangente, consistindo de todo processo
inovador utilizado para desenvolver. Logo, todo negd6cio que apresenta uma ideia inovadora
composta por incertezas, que objetiva reducdo de custos e diminuicdo de desperdicios de
recursos, pode ser classificado como a concepc¢do de uma nova startup (RIES, 2012).

O modelo lean startup oferece ferramentas, conceitos e teorias para entregar o valor
maximo aos clientes, usando o minimo de recursos para desenvolver novos produtos, servicos,
modelo de negdcios ou até mesmo uma nova empresa (WOMACK et al., 1993). A abertura de
um novo negocio, seguindo a metodologia lean startup, torna-se um processo menos arriscado,
porém a sua utilizacdo ndo garante o sucesso de uma empresa (BLANK, 2013).

Inicialmente, uma lean startup se caracteriza por ser um negdcio repleto de premissas
e ideias. Comecam com um portfdlio de hipdteses e suposi¢cdes possivelmente equivocadas.
Surge, entdo, a importancia da validacdo destas hipoteses por meio da execucdo do produto para
com os clientes, como forma de barrar o fracasso. Essa resposta retorna rapidamente,
objetivando atender as lamentagdes dos clientes e aprimorar o negdcio (BLANK et al., 2012).

A metodologia lean startup prioriza que ajustes no produto possam ser realizadas
constantemente, por meio do desenvolvimento do ciclo de feedback construir-medir-aprender
(RIES, 2012). Enfatiza que ha necessidade de se obter o aprendizado continuo, derivado da
validacdo com o cliente atraves da sua experimentacao direta com o produto. Vale salientar a
importancia de desenvolver curtos ciclos de respostas, como forma de eliminar qualquer
atividade que ndo agrega valor e seja transformado em beneficio ao cliente (RIES, 2011).

Para Ries (2012), existe a necessidade de mudar os paradigmas quanto ao método

tradicional de gestdo, havendo a necessidade de identificar um plano de negdcio bem-sucedido.
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Assim, 0 uso de processos baseados em lean startup tornam-se viaveis, uma vez que sua

aplicacdo auxilia na descoberta de solucbes para problemas especificos.

2.2.1 Metodologia Lean Startup

Segundo Ries (2011), a metodologia de uma lean startup é dividida em trés principais
segmentos, orientados para proporcionar maior probabilidade de sucesso: A “Visdao” ¢
responsavel por criar o principio de uma nova disciplina de administracdo empresarial. Ha
necessidade de se identificar o empreendedor, definir a startup e encadear uma maneira
adequada de mensurar seu crescimento.

A visdo de um negdcio em fase inicial € composta por um conjunto de hipoteses que
devem ser testadas e validadas por meio do aprendizado validado (NIGRI; MONTEIRO, 2014).
Para Ries (2012), a aprendizagem validada apresenta informag0es concretas, exatas e mais
rapidas através de verdades descobertas do negécio com relagdo ao presente e ao futuro. Vale
ressaltar que a visao inicial deve permitir encontrar formas eficientes de interacdo com o cliente,
garantindo, assim, aprendizados cada vez mais consolidados com relacdo as necessidades
existentes.

O segundo segmento representado por “Direcao” € o ntcleo central da metodologia
lean startup (RIES, 2012), onde o foco do estudo encontra-se no circuito criar-medir-aprender.
O principio fornece a cria¢do do produto, medicao dos resultados e aprendizados consequentes
das andlises. Pode ser referenciado de forma mais objetiva como um método frequente em
transformar ideias em produtos, medir a reacéo e tendéncias dos consumidores com relagdo ao
artefato e, por fim, obter aprendizado das caracteristicas preservadas e transformadas de forma
dindmica.

E de acordo com a direcdo que o empreendimento demonstra a existéncia de um
projeto bem definido, capaz de solucionar o problema de mercado existente. Todos os atributos
correspondentes a avaliacdo, medicdo e execucdo que permitem a busca por um negocio
escalavel, sdo desenvolvidos neste segmento da metodologia lean startup (SARMENTO;
COSTA, 2016).

Por fim, o terceiro e ultimo segmento ¢ nomeado pela “Aceleracdo” onde ha a
aplicacdo de técnicas que permitem a startup enxuta acelerar o mais rapido possivel mesmo em
tempos de expansdo. Momento em que se busca o alcance dos objetivos como forma de reverté-

los em sustentabilidade financeira (RIES, 2012). De acordo com Sarmento e Costa (2016), a
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fase de aceleragdo representa um avango de maturidade para a empesa, sendo que esta é
possibilitada de conquistar com crescimento continuo através do ganho de escalabilidade.

2.2.1.1 Ciclo Construir-Medir-Aprender

O cenario dos negocios esta repleto de incertezas, sendo que a presenca dessas
incertezas acarreta o crescimento e potencializacdo do desperdicio de recursos e tempo. Como
forma de mitigar este problema, o objetivo da startup enxuta é descobrir a coisa certa a criar,
pela qual os clientes pagardo o mais rapido possivel (RIES, 2012). E, assim, o ciclo de feedback
(Figura 8) “construir-medir-aprender” é fundamental para conduzir o negécio visando as

estratégias de mudanca.

Figura 8: Ciclo de feedback "construir-medir-aprender"

/\/@\/\

| APRENDER , | CONSTRUIR ]

Minimizar o tempo TOTAL através do ciclo

Fonte: Ries (2011)

Segundo Cavalcante (2015), a primeira fase denominada “Construir” é responsavel
pelo desenvolvimento do modelo da ideia inicial dos produtos/servicos oferecidos pela startup.
O modelo deve ser embasado por um conjunto de hipdteses cabiveis de validagdo, com o intuito
de investigar a aceitagdo ou ndo por parte dos clientes. Estas hipoteses devem ser elaboradas de
acordo com um prévio conhecimento a respeito do mercado que se deseja alcangar, e, quando
possivel, é ideal adquirir embasamento através de iteragdes passadas do ciclo “construir-medir-
aprender” (RIES, 2012).

Segundo o autor Ries (2012), é ideal que na fase de construcdo seja desenvolvido um
Minimum Viable Product (MVP), traduzido para o portugués como Minimo Produto Viavel.
Seu desenvolvimento é baseado nas hipdteses iniciais existentes, permitindo que uma analise

minuciosa sobre a aceitagdo do produto aconteca antes mesmo deste ser lancado através da sua
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configuracéo final. Como consequéncia, tem-se a reducdo do tempo de resposta por parte dos
clientes e rapida acdo necessaria para atender as corre¢des exigidas.

A segunda etapa “Medir” caracteriza a recepgao dos feedbacks por parte dos clientes
de acordos com as suas reacoes e sugestdes do que foi oferecido através do produto/servico.
Estas respostas devem ser medidas, interpretadas e agrupadas como dados. Assim, 0 passo
inicial desta fase do ciclo estd na identificacdo do publico alvo, seguido da validacdo das
hipdteses definidas por meio da construcdo do MVP, como forma de auxiliar na observacéao
sobre a aceitagdo por parte dos clientes. E necessario identificar as caracteristicas que devem
ser mantidas ou eliminadas por néo agregarem valor ao produto (RIES, 2012).

Os experimentos desenvolvidos nesta fase do ciclo de feedback devem ser rapidos,
baseados em informaces concretas e aplicados sobre um numero significativo de respondentes
(FURR; DYER, 2014). E relevante que as métricas obtidas sejam Uteis na conducdo sobre
tomada de decisdes relacionadas aos produtos da empresa (RIES, 2012).

Ainda, de acordo com o autor Ries (2012), a fase de medicéao do ciclo esta associada a
uma forte dificuldade de identificar se os esforcos que foram desenvolvidos até entdo, serdo
responsaveis por proporcionar sucesso ao negocio. Logo, com as respostas obtidas pelos
clientes, juntamente com estatisticas e dados selecionados, é necessario averiguar se as
hipoteses definidas correspondem ou ndo com o objetivo desejado.

Ent&o, o ciclo se encerra e possibilita um novo inicio com a terceira fase, onde a técnica
“Aprender” enaltece as mudangas necessarias para o aperfeicoamento do produto, onde sera
possivel observar a necessidade de pivotacdo ou continuacdo do negocio (RIES, 2012).

Em conjunto com as reac0es a respeito da aceitacdo por parte dos clientes, concedida
da fase “medir” do circuito, € possivel explorar quais funcionalidades e caracteristicas
necessitam ser acrescentadas, eliminadas ou mantidas no produto ou servi¢co proposto
(BEHRENS, 2015).

Para Ries (2011), o planejamento do trajeto a se fazer no ciclo “Construir-Medir-
Aprender” dever ser feito na ordem inversa. Assim, primeiramente deve focar no aprendizado
0 qual o experimento esta procurando. Em seguida, € necessario definir as formas de medir,
identificando se houve de fato uma aprendizagem validada. E s6 assim é possivel desenvolver
0 produto com a intencdo de executar o experimento e adquirir tais medigdes.

As primeiras unidades de um produto oferecido por uma startup ndo necessitam
atender os requisitos da sua fatia de mercado como um todo. A situagdo financeira da
organizacdo ndo permite gque esta desenvolva seus produtos contendo o maior valor agregado

desde o inicio do primeiro langamento, assim, esses primeiros esfor¢os sdo associados a uma
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pequena parcela dos consumidores, denominados pioneiros. S&o os clientes dispostos a adotar
0 produto/servico nas fases inicias, podendo assim ser classificados como clientes visionarios

com certo grau de interesse no produto (ROGERS, 2003).

2.2.1.2 Minimum Viable Product (MVP)

A ideia inicial do MVP € oriunda dos conceitos de manufatura enxuta, popularizados
pelos métodos da Toyota (WOMACK, 1993). Como mencionado, na fase “Construir” do ciclo
de feedback, o conceito de Minimum Viable Product (MVP) é empregado no método de uma
lean startup (UMEKI et. al. 2016). O MVP tem por principio auxiliar o processo de
aprendizagem, fazendo os testes das hipoteses fundamentais para o negécio (RIES, 2011).

O ensinamento tirado através do MVP é que todo o esforco adicional necessario para
iniciar o aprendizado com o teste das hipoteses é titulado como desperdicio. E importante
ressaltar que mesmo um MPV de pouco valor agregado pode servir para auxilio no
desenvolvimento de um produto final de alta qualidade. Estabelece, entdo, a necessidade de se
conhecer o cliente do produto/servico para assim definir o nivel de qualidade pretendido (RIES,
2011).

De acordo com Gitahy (2014), a representatividade de um MVP ndo esta inteiramente
associada em entregar um produto com suas funcionalidades simplificadas. Seu principio esta
na entrega de valor ao cliente, utilizando o minimo de recursos possiveis em um curto periodo
de tempo, sendo que a configuracdo inicial entregue deve se assemelhar a um produto e ndo em
um conjunto abstrato de informacGes sobre funcionalidades de uso. Ainda, a énfase no
desenvolvimento do Minimo Produto Viavel é permitir que haja um progresso gradual e
continuo no decorrer da elaboracéo do produto (CAROLLI, 2015).

Segundo o autor Ries (2012), o MVP pode ser desenvolvido sobre a 6tica de diferentes
técnicas referentes as startups enxutas. As mais comuns e usuais citadas pelo autor sdo o “MVP
em video” e o “MVP com consierge”. A primeira técnica mencionada “MVP em video”
representa aos seus clientes todas as funcionalidades do produto em formato de video, sem que
o produto de fato seja criado. Ja para o desenvolvimento de um “MVP com consierge”, ¢
necessario que o produto seja fabricado e langado para um pequeno grupo de potenciais clientes.
A énfase esta na coleta de informaces essenciais para colaborar com a adaptacao do produto,
conforme as necessidades mencionadas pelo publico-alvo.

A importancia dos experimentos de viabilidade € justificada pela necessidade de se

conhecer a viabilidade antes de se construir o produto, desenvolvendo projetos inovadores e
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transformadores para o mercado. Sua formulacdo ndo segue um Unico modelo. O objetivo é

que o MVP traga como resposta a viabilidade do negécio (COOPER et. al., 2014).

2.3 VALOR ECONOMICO PERCEBIDO

O valor econdmico percebido pela 6tica do consumidor resulta em um importante
indicador para medir a oferta de um produto no mercado. Seu uso remete a identificacdo do
valor agregado entregue ao consumidor e que foi percebido por ele. Sua defini¢do resulta em
informar o valor atribuido pelos potenciais clientes sobre o produto ou servigo oferecido,
baseado nos beneficios que este oferece e 0s seus custos de aquisi¢do percebido (KOTLER,
1998).

Seguindo neste viés, para Woodruff (1997), quando os clientes compram e usam
determinado produto, estes desenvolvem certa preferéncia e identificacdo por alguns atributos
que refletem em boas experiéncias nas situagdes de uso, proporcionando garantia de satisfagéo
e cumprimento dos objetivos através do valor percebido. Sendo assim, a conceptualizacéo de
valor econdmico percebido para o autor remete a percepcdo e preferéncia do cliente por
atributos especificos.

Entre as definicBes ja citadas existem dois pontos de convergéncia que trazem a
conceituacgdo de valor econémico percebido para o consumidor sendo a sua percepgdo quanto
ao produto, que relaciona diretamente o conceito de comportamento, € 0 uso do produto
referindo-se a sua utilidade (JAYANTI; GHOSH, 1996).

Nem sempre metrificar as medidas do valor econémico percebido pelo consumidor é
uma tarefa trivial. Uma das formas de embasar de forma quantitativa o valor percebido € atribuir
medidas de desempenho do produto em diferentes fases e situacGes. Apos esse levantamento,
seria, entdo, possivel concluir diferentes percepcdes do valor percebido pelo consumidor nos
variados tipos de contexto (WOODRUFF, 1997).

A medida do valor percebido pode ser realizada tanto por método qualitativo quanto
por método quantitativo. Embora o mais comum de se encontrar sejam analises de valor
percebido na forma qualitativa, é crescente o nimero de métodos quantitativos que comegaram
a ser usados para metrificar esta variavel (WOODRUFF; GARDIAL, 1996).

Medir o valor percebido pelo cliente torna-se uma acdo benéfica para as atividades
empresariais mercadoldgicas. O fator de sucesso esta em traduzir a lealdade do consumidor

dentro de um ambiente de intensa competigdo. Portanto, atribuir o levantamento desta varivel
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de negocio contribuiu de forma estratégica para os empresarios (CRONIN et.al, 2000;
HOLBROOK, 1999; WOODRUFF, 1997).

2.4 COLONIZACAO POLONESA NO SUL DO BRASIL

2.4.1 Histéria

No contexto da historia imigratdria polonesa, o grande fluxo de imigrantes para o
Brasil teve inicio no periodo em que a Poldnia ainda estava sobre a soberania da Austria,
Alemanha e Russia. Nesta época, grande parte dos nacionalistas do pais defendiam ideais sobre
independéncia, e camponeses sentiam-se explorados. Portanto, esses fatores fortaleceram o
estimulo das atividades imigratdrias de poloneses para o sul do Brasil e outros paises (WEBER;
TRINDADE, 2016).

A populacgdo polonesa, que saiu de seu pais com destino ao Brasil entre os séculos XIX
e XX, foi movida a problemas politicos e econdmicos que a Europa enfrentava na época
(GRITTI, 2004). Parte da populacdo polonesa era na realidade compostas por ucranianos,
descentes das regides orientais da antiga Galicia (GLUCHOWSKI, 2005).

No inicio dos anos 1870, os poloneses comecaram a intensificar seu processo
imigratorio nas regides do Parana, principalmente na cidade de Curitiba, entretanto, a partir da
década de 1890, pbde-se observar maior entrada desses imigrantes na regido. Diferente da
regido sudoeste, onde os imigrantes eram usados para substituir a mdo de obra escrava nas
lavouras de café, no Sul a populacdo polonesa era destinada para pequenas propriedades rurais,
as quais praticavam trabalhos voltados a producdo de alimentos (TELEGINSKI, 2014).

A intensificacdo da imigracao polonesa, entre os anos de 1890 e 1914 na regido do Sul
do Brasil, propiciou mudangas sociais e econémicas. O estado do Parana foi o local que
recepcionou 0 maior nimero de imigrantes poloneses no pais. Na época, havia a priorizacao
em deslocar-se para o interior dos estados na procura das novas ferrovias, distanciando-se,
assim, dos limites da capital (TEGELINSKI, 2014).

A imigracdo polonesa para o Sul do Brasil contribuiu de forma significativa para a
formagéo das regides as quais se instalaram, seja através de legados econdémicos, assim como
sociais. De acordo com a cultura instalada pelos imigrantes, é possivel identificar a influéncia
do grupo na culinaria, agricultura, iniciativas industriais e demais atividades (REIS;
SILVEIRA, 2012).
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2.4.2 Culinéria Tipica Polonesa no Sul do Brasil

A identidade alimentar na América do Sul esta fortemente atrelada as populacdes de
imigrantes que se deslocaram de seus pontos de origem até os estados dessa regido. A influéncia
alimentar se d& pelos habitos, costumes, crengas, receitas e variedades de alimentos que foram
trazidos por portugueses, indigenas e negros. Portanto, é notorio observar que, em ambito
nacional, o Brasil apresenta grande diversidade cultural, proveniente dos imigrantes europeus
que aqui se instalaram, sendo eles: alemaes, japoneses, poloneses, ucranianos, italianos entre
outros povos (SONATI; VILARTA,; SILVA, 2009).

Tratando-se da imigracdo polonesa, de acordo com a historiografia desenvolvida,
acredita-se que as praticas alimentares provenientes dessa populacdo pouco se disseminaram
no territdrio brasileiro, mesmo fato ocorrido para outras culturas. Entretanto, quando a analise
parte para as regides do Sul e Sudeste do Brasil, a realidade torna-se diferente. Nestas regides,
existem muita influéncia por parte dos imigrantes poloneses, ainda mais tratando-se da culinaria
étnica. Os alimentos descendentes da Polénia ndo aparecem apenas no cotidiano das pessoas,
mas também no comércio local, restaurantes e demais estabelecimentos (TELEGELINSKI,
2014).

Segundo a autora Andreazza (1999), na chegada dos poloneses ao Brasil entre os
séculos XIX e XX, alguns alimentos eram indispenséveis nas refei¢fes diarias desta populacéo.
Era recorrente a utilizacdo de banha, torresmo e carne de porco. Alimentos como kubasa
(linguica feita de pernil de porco, perohé (pastel cozido) e holuptzi (chucrute de repolho), que
eram base da alimentacdo dos poloneses na época, continuam presentes no cotidiano dos
descendentes ainda hoje.

A culinaria é um fator cultural de grande importancia nas regides que receberam
imigrantes Europeus. Os pratos originais provenientes destes povos se instalaram no cotidiano
da populacéo local, sendo que, em cada regido, os alimentos se diferenciam e modificam-se em
virtude da influéncia da imigracdo. Cada prato tipico carrega consigo informacdes regionais
historicas daquele povo, contribuindo, assim, na comunicacdo e identificacdo cultural das
diferentes localidades (LORENCI, 2009).

Para muitos, a influéncia da culinaria se sobressai sobre a importancia da lingua local.
Familias fortalecem seus lagcos diante de festas natalinas e pascais, onde a comida tipica
representa uma simbologia que, para eles, ndo pode ser esquecida. Assim, os alimentos
descendentes apresentam grande importancia para que as tradi¢cdes de antepassados sejam
mantidas nas geracOes futuras (TELEGELINSKI, 2014).
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Segundo Carneiro et.al. (2004), os principios da culinéria trazidas pelos imigrantes
poloneses para as regides Sul do Brasil ainda sdo utilizadas nas preparacdes dos alimentos
tipicos. Entretanto, adaptacGes devido as necessidades entre as diferentes sociedades

aconteceram com o passar dos anos, influenciando, assim, na mudanca das origens culturais.

2.4.2.1 Pierdg: Alimento Tipico Polonés

O pierdg ou pierogi, forma mais usual de se encontrar no dicionario, € um prato tipico
da Polonia, alimento o qual remete a um pastel em forma de meia lua que recebe diferentes
tipos de recheios e é servido cozido (DLUGOSZ, 2011). Na Ucrania, o prato tipico também ¢
consumido chamado, portanto de perohé ou varéneke (FILIPAK, 2002). Segundo Costenaro
(2013), o perohé distribuiu-se pela Ucrania sendo conhecido por pastel cozido, entretanto sua
configuracdo inicial representa uma variacao do pastel que € servido assado. O modo de preparo
do prato pehoré ucraniano ndo se difere da forma de preparacéo do pierogi na Polonia.

O pierdg (Figura 9) é um produto alimenticio que tem como base uma massa produzida
com batatas. Apos ser amassada, € aberta e cortada em pequenos circulos. Assim, o recheio €
adicionado, podendo ser doce ou salgado. Seu fechamento, semelhante ao de um pastel, se da
pelo formato em meia-lua, pré-cozido em agua fervente e servido ao acompanhamento de
molhos. Outro modo de preparar e servir o alimento é da forma frita ou assada
(TELEGELINSKI, 2014).

Figura 9: Pierdg

Fonte: Picasa (2014)

Os pierog sdo consumidos da Polonia desde a Idade Média, sendo um dos pratos mais
populares do pais e existentes em livros de receitas desde o século XVII. Nas tradi¢des

polonesas, 0s recheios salgados mais usuais levam repolho azedo, carne e cogumelos. Ja as
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configuracdes doces sdo recheadas com frutas vermelhas e requeijdo adocicado. Existe também
a versdo do prato conhecida como pierogi ruskie, que tem como ingredientes batata cozida,
cebola e queijo branco. Suas receitas espalham-se pelo territorio polonés, sendo também
encontrados em bares e restaurantes da regido (TELEGELINSKI, 2014).

Com a imigracédo dos poloneses para o Brasil entre os séculos XI1X e XX, as tradi¢oes
e culturas alimentares disseminaram-se nas regides onde a populagéo foi acolhida. De acordo
com a autora Telegelinski (2014), os pratos tipicos poloneses tornaram-se habito da sociedade,
difundindo-se nas areas da imigracao polonesa de Santa Catarina, Parana e Rio Grande do Sul.

De acordo com as receitas do produto encontradas no Brasil, significativas
modificacfes ocorreram na sua fabricacdo. A massa é feita com a mistura de gordura, agua,
farinha e sal, algumas receitas ainda adicionam na massa leite, ovos e batatas cozidas para
agregar maior sabor. O modo de preparo consiste em amassar e cortar pequenas circunferéncias
de aproximadamente oito centimetros de didmetro. Os recheios ganharam maior variedade se
comparados aos poloneses, sendo feitos de requeijdo artesanal, ricota, mistura de requeijao e
batata, frango, bacon e outras possibilidades de recheio, dependendo da disponibilidade dos
produtos. Para finalizar a fabricacéo e conseguir o formato final de meia lua, as extremidades
devem ser fechadas com as médos (TEGELINSKI, 2014).

Considerando as varias modificagdes que o pierdg sofreu com a sua transicdo dos
costumes poloneses para o Brasil, ainda existem caracteristicas que permaneceram. O prato
tipico tem grande importancia no ambito da disseminacdo da identidade cultural polonesa no
pais (MONTANARI, 2009).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente capitulo apresentara os procedimentos definidos e utilizados, além das

metodologias que serviram para fundamentar o desenvolvimento do trabalho abordado.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A classificacdo de uma pesquisa cientifica acontece de acordo com a sua natureza,
objetivos e procedimentos. De acordo com a classificagdo quanto a sua natureza, o presente
trabalho pode ser caracterizado como uma pesquisa aplicada, uma vez que apresenta como
intuito desenvolver conhecimentos praticos relacionados a solugdes de problemas especificos
(PRODANOV; FREITAS, 2013)

Do ponto de vista de seus objetivos, o trabalho pode ser classificado como uma
pesquisa exploratéria. O método exploratorio tem por objetivo levantamento de dados de forma
geral, como forma de proporcionar maior familiaridade com o problema. Sua aplicacdo é mais
comumente encontrada em casos onde ha necessidade de uma investigacdo profunda acerca do
contetdo (GIL, 2008).

De acordo com os procedimentos técnicos do referido trabalho, este pode ser
enquadrado como uma pesquisa-a¢do. Segundo Thiollent (1988), o método da pesquisa-acao
implica na participacdo direta do pesquisador no problema ou situacdo analisada no trabalho.
A participacdo do pesquisador implica na geracdo de conhecimento que servira de
embasamento para analise das situacfes. A vivéncia pratica auxilia na evolucao e transformacéao
do conhecimento do pesquisador frente a problematica estudada (FONSECA, 2002).

Pelo fato de o levantamento de informacgdes resultar em muitos dados que nao
conseguem ser mensuraveis, a pesquisa apresenta uma abordagem qualitativa. Sendo assim, o
intuito é elaborar informac6es aprofundadas, capaz de transmitir sempre novas informagoes
(DESLAURIERS, 1991).

Apds 0 enquadramento da pesquisa, as etapas necessarias de serem desenvolvidas para
gue seja possivel atingir os objetivos, sdo ilustradas e estratificadas no esquema da Figura 10

abaixo:
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Figura 10: Etapas do desenvolvimento do trabalho

1. ANALISE DE MERCADO

 Obtencéo de dados do produto, clientes e
concorrentes

« Levantamento e definicdo dos possiveis
segmentos

2. ANALISE ESTRATEGICA

 Analise ambiental externa: forcas de Porter

» Formulacdo das estratégias competitivas e
de desenvolvimento para 0 negocio

| 3. METODOLOGIAS LEAN ]
» Desenvolvimento do MVP

« Reconfiguragdo do produto através do ciclo
feedback

+ Levantamento dos indicadores de desenpenho
e definicdo da configuracdo com melhor
prospeccédo de atuar no mercado

Fonte: Autora

3.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho abordado objetiva desenvolver estratégias de negocio, com embasamento
em técnicas de estudo mercadoldgico e uso da metodologia lean como o Minimo Produto
Viavel de um confeito polonés, como forma de facilitar a exploracdo das oportunidades e
ameacas que um negdcio possa vir a enfrentar. As primeiras etapas de pesquisa trazem grande
aprendizado para a aplicacdo da ferramenta MVP e ciclo feedback, que apresenta foco em
auxiliar nas configuracdes do produto que melhor se adequem as necessidades dos potenciais
clientes. Com o conjunto destas técnicas de estudo, é possivel mitigar as chances de fracasso e
potencializar as chances de sucesso do langcamento do produto em questao.

A primeira defini¢do para o desenvolvimento do trabalho realizou-se com a escolha da
regido a qual as técnicas de estudo seriam aplicadas. Assim, definiu-se Jaragua do Sul como
local para execugéo das etapas previstas. A cidade, localizada no norte/nordeste do estado de
Santa Catarina, conta com uma populagdo estimada de 177.697 habitantes, segundo dados do
IBGE (2020). A populagdo apresenta forte descendéncia cultural alemd, hangara, italiana e
demais povos europeus. O principal critério de escolha da regido para aplicacdo do estudo se
deu pelo fato de ser a cidade a qual a autora residia, além disso outros dois motivos também

foram levados em consideragdo e sdo relatados a seguir
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A finalidade da pesquisa consiste no langamento do confeito polonés em um novo
mercado que o desconhece, como forma de analisar as principais barreiras e formular as
estratégias embasadas nas condi¢fes deste cenario. Essa caracteristica, portanto, é encontrada
em Jaragua do Sul de acordo com levantamento inicial realizado. Além disso, ter o
conhecimento de que a regido apresenta forte contribuicdo cultural de europeus torna-se uma
caracteristica vista como positiva. Mesmo que a cultura polonesa ndo seja a de maior parcela,
uma regido habitada por povos europeus desperta a possibilidade de interesse na experiéncia de
conhecer o confeito polonés, uma vez que pode remeter as lembrancas e despertar certo
interesse de compra.

O levantamento e tratamento dos dados sdo etapas cruciais para qualquer
desenvolvimento de trabalho e estdo presentes na maior parte das macro atividades, para que
seja possivel atingir o objetivo final de pesquisa. Dados séo transformados em informacGes
capazes de auxiliar no entendimento do problema de pesquisa, assim como validar possiveis
hipoteses inicialmente criadas. Os dados coletados para este trabalho apresentam tanto origem
primaria como pesquisa in loco nos restaurantes, padarias e supermercados, assim como

secundaria através de pesquisas em plataformas online como SEBRAE, IBGE entre outros.

3.2.1 Andlise de Mercado

O principal ganho atingido com o desenvolvimento da analise de mercado na presente
pesquisa consiste na oportunidade de proporcionar a identificacdo e descri¢cdo dos possiveis
segmentos de mercado de atuacao para o langamento do produto culinério polonés na regido de
Jaragué do Sul.

Com o intuito de atingir os ganhos esperados, foi imprescindivel tomar conhecimento
das variaveis que compdem uma analise de mercado e seu grau de importancia de acordo com
0 objetivo da referente pesquisa, descrevendo os trés principais achados: produto, clientes e
concorrentes. A primeira definicdo consistiu no levantamento de informacgGes do produto que
sera oferecido, identificacdo de quais caracteristicas poderiam ser mantidas de acordo com a
forma original do produto e quais necessitavam ser alteradas por questfes de disponibilidade
de matéria-prima, clima da regido e costumes locais. Além das caracteristicas do produto,
observou-se a importancia de esclarecer os beneficios e ganhos que este tem a oferecer aos seus
clientes.

Seguindo com o levantamento de informacdes qualitativas do mercado, uma analise a

respeito dos possiveis clientes regionais foi necessaria de ser realizada. Os dados levantados
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consistiram de informag0es a respeito das necessidades dos clientes alvos e quais as formas
mais viaveis de atendé-las. As principais perguntas a serem respondidas nesta etapa referem-se
a “quem ¢ o consumidor para o meu produto? Quais seus costumes? Qual o grau de interesse
pelo produto? ”. Para isso, foi necessario fazer visitas e observacfes a campo, onde se escolheu
um Unico estabelecimento dos possiveis nichos de atuacao para o negdcio, além de obter dados
de fontes secundérias de pesquisa como canais de venda dos estabelecimentos e busca no google
identificando tais clientes alvo e adquirindo maior gama possivel de informacdes.

Uma altima varidvel necessitou ser avaliada para enriquecer a analise de mercado, a
concorréncia. Tais agentes fazem parte do segmento alimenticio. Foi essencial levantar
informacdes a respeito do que e como oferecem seus produtos, avaliando suas estratégias e
utilizando como embasamento para definicdes dos meios competitivos. As coletas ocorreram
por meio de observacdes de como competiam, se posicionavam e o que ofereciam ao mercado.

Por fim, todas as informagdes de mercado levantadas foram cruciais para possibilitar
a definicdo dos possiveis segmentos de atuacdo do negdcio. Assim, uma posterior andlise
comparativa entre eles podera ser realizada, identificando o segmento que representa maior
margem de oportunidade, caracterizando-se como foco de estudo para as proximas macro

etapas da pesquisa.

3.2.2 Andlise Estratégica

A definicdo pela forma a qual determinado negdcio pretende competir dita a
possibilidade de sucesso ou fracasso do empreendimento. A formulacao de estratégias concisas,
que permitam destaque competitivo frente aos concorrentes, é o intuito da referida macro etapa
de pesquisa.

Ap0s a realizagdo da analise de mercado, foi possivel listar possiveis segmentos de
atuacdo para o langamento do confeito polonés no setor alimenticio de Jaragua do Sul. Visando
maior enfoque para o desenvolvimento das estratégias de como competir e desenvolver, fez-se
0 uso do modelo das cinco forcas de Porter, como forma de explorar ainda mais as possiveis
oportunidades e ameacas do segmento em quest&o.

Tendo como embasamento as informacdes qualitativas ja levantadas sobre os clientes
e concorrentes, foi dada maior atencdo quanto as ameacas que 0S presentes agentes podem
trazer ao negdcio, ou ainda 0s novos agentes entrantes. Além disso, foi necessario explorar
informacdes a respeito do poder de barganha dos fornecedores, assim como as anélises de

produtos que possam substituir ou concorrer com o pierogi.
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A ferramenta de gestdo das cinco forcas de Porter apresenta maior enfoque nas
ameagcas as quais 0 negocio esta exposto. Entretanto, para que fosse também possivel identificar
as oportunidades, utilizou-se da analise da influéncia de fatores indiretos do segmento em
questdo como: participacdo governamental, tecnologias existentes, mercado e economia local.

Por fim, ap6s a pesquisa alcancar maior nimero de dados qualitativos referente ao
segmento de atuacdo definido, foi possivel entdo caracterizar as estratégias quanto ao negocio.
Tanto os aspectos diretos e indiretos necessitaram ser analisadas simultaneamente na escolha

da estratégia competitiva e de desenvolvimento, como forma de mitigar qualquer equivoco.

3.2.3 Metodologias Lean

A presente pesquisa traz como principal objetivo o desenvolvimento do MVP de um
produto alimenticio polonés, que tem como participantes os estabelecimentos do segmento
alimenticio: restaurantes, supermercados, franquias e demais agentes propicios a comprar ou
revender o produto ofertado.

A coleta de dados necessaria para identificar as necessidades dos clientes e transformar
em modificagdes eficientes no produto foi conduzida por meio de entrevistas e questionamentos
junto ao publico alvo da pesquisa. Os testes foram realizados nas rodadas de iteragdo do produto
com o cliente, por meio da experimentacao direta.

Como premissa inicial, definiu-se a primeira versao do produto a ser ofertada com base
na matéria-prima disponivel, configuracdes que ndo necessitem de investimentos iniciais
elevados para recursos, assim como analise superficial do que poderia estar sendo atrativo para
0 cenario atual. A partir desta configuracdo inicial, juntamente com as novas iteracfes do
produto no mercado, as modificacdes e melhorias foram conseguidas a partir do critério de
escolha de indicadores e analise dos mesmos, visando atender as necessidades do potencial
publico alvo.

Os dados obtidos, assim como a estruturagdo de cada iteracdo de acordo com 0s
resultados e as praticas redefinidas, para que fosse possivel executar com éxito o MVP do
produto alimenticio polonés, foram descritos e exemplificados no préximo capitulo da presente

pesquisa.
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4 DESENVOLVIMENTO E ANALISE DOS RESULTADOS

No presente capitulo serdo apresentadas as etapas desenvolvidas para levantamento de
dados que serviram de suporte na definicdo de estratégias competitivas e de desenvolvimento,
contribuindo para a oferta do produto alimenticio polonés. Além disso, serdo descritos 0s passos
do desenvolvimento do MVP, com a utilizagdo de ferramentas, como o ciclo construir-medir-
aprender, objetivando a aceleracéo da resposta da aceitacdo do confeito da culinaria polonesa
na regido de Jaragua do Sul.

A secdo 4.1 mostra informagdes levantadas que nortearam o embasamento da
definicdo de possiveis segmentos de atuacdo do negdcio, mostrando a importancia da
aplicabilidade do estudo de mercado na colocacdo de um produto em um novo mercado. Na
secdo 4.2, sera apresentada a forma de utilizacdo dos dados qualitativos obtidos a respeito do
mercado, que resultou na estruturacdo das estratégias de competitividade e de desenvolvimento
do negdbcio, visando a obtencdo da aceitacdo do produto. A secdo 4.3 detalhara todas as
alteracdes realizadas na forma construtiva do pierogi através do desenvolvimento do MVP,
mostrando a importancia da agilidade e rapidez na adaptabilidade do produto frente a novas
demandas e exigéncias do mercado. Por fim, a se¢cdo 4.4 relata resumidamente os ganhos
técnicos obtidos com a utilizacdo de analise mercadoldgica, desenvolvimento de estratégias e
uso da metodologia lean como auxilio na oferta de um confeito polonés em um mercado que o

desconhece.

4.1 ANALISE DE MERCADO

4.1.1 Levantamento de informac6es sobre os produtos

O pierogi € um prato que compde a mistura de massa e diferentes possibilidades de
recheio. A forma de preparo originalmente € servir o prato cozido, ou, entdo, na forma frita ao
6leo. E um prato que serve como acompanhamento de uma determinada refeicdo, assim como
prato principal junto de seus complementos, dependendo exclusivamente da escolha de como
prepara-lo. Por ser um alimento que apresenta facilidade de preparo e versatilidade,
descendentes de poloneses, ucranianos, eslavos e demais culturas, optam com frequéncia em
adicionar o pierogi ao seu cardapio, substituindo outros tipos de massa nas suas refeicoes.

Como mencionado, o pierogi tem origem polonesa e a base do confeito esta na

preparacdo da massa onde consiste dos seguintes ingredientes: farinha de trigo, ovos, agua, 6leo
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e sal. Ao fazer uma breve pesquisa atraves de um comparativo entre estes ingredientes primarios
poloneses e o que se tem aqui no Brasil, conclui-se que ndo ha variacéo significante entre eles,
exceto a utilizacdo de trigo sarraceno (feito de sementes) que acontece na Pol6nia em regides
especificas e em apenas determinadas estacdes do ano. Tal ingrediente é substituto da farinha
de trigo.

Ao referir-se aos recheios os quais sdo uma das pecgas fundamentais da producéo de
um pierogi de qualidade, é compreensivel descrever grande variedade de recheios existentes
entre a Polonia e o Brasil. Durante muito tempo, o pierogi era considerado uma iguaria na mesa
dos poloneses. Tal motivo se explica pela grande diversificacao de recheios salgados que eram
utilizados para a fabricacdo do alimento. Carnes nobres de carneiro, pato, ganso, queijos de
cabra, cogumelos secos e vegetais da época como aspargos, favas e espinafre, misturados com
algum queijo local, sdo alguns dos recheios exoticos encontrados na Poldnia e que ndo
obtiveram tanta utilizacdo apds comecarem a ser produzidos no Brasil. Além disso, pierogis
recheados com sabores doces sdo comuns de serem encontrados no territorio europeu, diferente
do Brasil, que comumente serve o confeito nos sabores salgados: batata com ricota, chucrute,
puré com linguica Blumenau, entre outros.

A cobertura responsavel por oferecer um toque especial no sabor do prato polonés tem
por tradicdo ser simples, levando em sua composicao cebola frita, bacon e manteiga derretida,
que séo as formas utilizadas pelos poloneses e que também se disseminaram no preparo do
prato no Brasil. Entretanto, para que o confeito polonés apresente maior diferencial no sabor, a
cobertura pode receber incremento de alguns molhos, tornando-se, assim, diferenciado.

Como forma de fundamentar o desenvolvimento de um MVP do pierogi no mercado
da regido de Jaragua do Sul, é necessario que uma primeira configuracdo do prototipo seja
definida. Portanto, é de suma importancia que sejam descritos e aprofundados o conjunto de
configuracBes e ingredientes do confeito polonés existentes. As posteriores analises, que
seguem nas proximas secdes, serdo fundamentais para filtragens e direcionamentos da escolha
da melhor configuracdo do produto, assim como quais ingredientes e insumos podem ser
mantidos de acordo com a forma original, e quais necessitam ser alterados devido a restrigdes
de disponibilidade, logistica e prego.

De acordo com o esquema da Figura 11, é possivel visualizar as possiveis variagdes
que o pierogi pode apresentar com relacéo a sua forma de apresentacéo, recheios e coberturas.
Vale salientar que essas caracteristicas foram formadas através da combinagéo das informacdes
referentes ao confeito e suas configuragcbes predominantes hoje na Pol6nia e no Brasil,

considerando ainda a viabilidade de cada uma delas.
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Figura 11: Possiveis variagdes do pierogi

-, Recheios salgados

*Batata e ricota

eChucrute

eBatata e linguiga blumenau

eCarner: frango, porco,peixe

*Vegetais e queijo: espinafre, ervilha, brocolis e aspargos

Recheios doces
eMirtilo

*Maca

~g *Damasco

*Morango
eCereja

Coberturas

eCebola frita e tempero verde
*Bacon

*Molho de tomate e ervas
*Molho branco

*Molho a bolonhesa

Fonte: Autora

4.1.2 Estudo de clientes

Para a definicdo do publico alvo, foram listados possiveis clientes e/ou consumidores
na regido de Jaragua do Sul. A cidade, por apresentar grandes empresas instaladas em seu
territorio é atrativa no que diz respeito ao crescimento populacional. Por esse motivo, todos os
bairros da cidade apresentam boa estruturacao e oferecem servigos para atendimento e melhor
comodidade dos habitantes.

A priori, a listagem dos possiveis clientes dividiu-se em clientes indiretos, ou seja,
aqueles os quais sao possiveis de adquirirem o pierogi para revendé-lo, como supermercados,
padarias e restaurantes. Ja 0 segmento de clientes diretos é aquele que poderia adquirir o produto
diretamente para 0 consumo. Uma hipotese para atrair clientes diretos consiste na criacdo de
um ponto fisico de vendas ou o uso de aplicativos como o ifood, sendo o canal de entrega do
produto ao consumidor final na forma de delivery.

Como forma de fomentar a decisdo na escolha do publico alvo para o negécio, iniciou-
Se uma pesquisa a respeito dos diferentes estabelecimentos que apresentariam probabilidade de
se caracterizarem como os clientes indiretos, atuando como revendedores do pierogi ao

mercado consumidor. Para identifica-los, utilizou-se 0 Google como ferramenta de busca, sendo
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que, dos possiveis clientes listados, estes foram contatados em uma préxima etapa como forma

de identificar os estabelecimentos que mostraram interesse em participar da pesquisa.

Tabela 1: Listagem publico alvo

Estabelecimento Segmento
Hiper Condor
Rancho Bom Supermercados
Cooper
Giassi Supermercados Supermercado
Brasao
Angeloni Supermercados
Fort Atacadista
Tecnopan
Padocca
Panificadora e Confeitaria Pront Pani
Padaria Biribas Padaria
P3o Brasil
Kuchen Haus
Manah
Petit Jardim Bistro
Compota Gastronomia Catarinense
Bodega do Richter
Meu Boteco
Ponto 10 Restaurante
Samuara
Restaurante Agua Doce Cachacaria
Armazén da Massa

Restaurante

Fonte: Autora

O critério de escolha dos supermercados se deu pela posi¢do que estes se encontram
na cidade de Jaragua do Sul, assim como por possuirem maior fluxo de pessoas, uma vez que
podem ser considerados redes de grande porte. A hipotese na defini¢do de supermercados como
publico alvo estad em utilizar as gondolas de comida refrigerada como vitrine para o pierogi,
alocando em um lugar estratégico ao lado de produtos congelados semelhantes. A forma de
atrair os clientes consiste em uma estratégia completamente visual, onde informacges a respeito
de ingredientes e modo de preparo deverdo ganhar destaque para este cenario.

Os estabelecimentos listados no segmento de padarias tiveram como critério de
escolha locais de maior visibilidade por parte da populagéo da cidade, ou seja, estabelecimentos
mais conhecidos e bem avaliados foram os escolhidos para compor os possiveis clientes do

estudo. Desta forma, semelhante aos supermercados, a forma em que o produto seria oferecido
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aos consumidores seria nas cAmaras refrigeradas, sendo que informacdes bésicas deveriam ser
repassadas aos clientes por meio da embalagem.

O dltimo segmento elencado como possiveis clientes indiretos foram os restaurantes,
sendo que estes apresentavam diferentes variagfes de atuacdo: tradicionais, bistrd, buffet,
populares e tipicos. A estratégia pré-estabelecida para estes tipos de estabelecimentos é
revender o produto, sendo que este tenha possibilidade de ser servido cozido e acompanhado
de molhos, ou na forma de petisco, quando for frito ao 6leo. Um dos ganhos em obter
restaurantes como publico alvo é que as informacg6es podem ser passadas diretamente, tendo a
possiblidade de dar suporte a qualquer momento. O tempo de resposta as mudangas necessarias
seria de forma mais rapida.

A hipétese inicialmente levantada de desenvolver um ponto fisico de venda para atrair
clientes de forma direta na compra do produto, ou investir na utilizacdo de delivery, foi
descartada. Como argumento esté a desvantagem de atribuir essa estratégia ao estudo, uma vez
que acarretaria em um investimento inicial consideravel, além do tempo de resposta dos clientes
ser de um ciclo mais longo, pois a necessidade da utilizacdo de comunicacdo para atrair um
publico, que desconhece totalmente o produto oferecido, apresenta um grau maior de
dificuldade de implantacdo.

Apl6s analise das respostas obtidas através do contato direto com alguns
estabelecimentos, um estudo mais detalhado serd realizado na secdo 4.2 com auxilio da
ferramenta das Forcas de Potter para definir qual ou quais serdo os segmentos de atuacdo do
negocio. Vale salientar que os segmentos mapeados nesta etapa seguiram uma analise conjunta
de trés indicadores responsaveis pela formagdo de uma boa estratégia de negécio: investimento
inicial, maior contato direto com o cliente e tempo de resposta como forma de mensurar o nivel

de servico de entrega.

4.1.3 Estudo de concorrentes

De acordo com informacges levantadas até 0 momento, a gama de possiveis produtos
concorrentes ao pierogi € grande. Neste contexto, conclui-se que a maior parcela de
concorréncia esta relacionada a produtos substitutos, ou seja, que ndo necessariamente
encontram-se no mesmo mercado, mas entregam funcGes semelhantes aos clientes.

Levando em consideracdo os critérios de praticidade, sabor e tipo de nutriente, alguns

grandes grupos de produtos que pertencem a distintos mercados conseguem atender as mesmas
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necessidades do consumidor, podendo, assim, serem classificados como substitutos do pierogi
pelo fato de substitui-lo em determinado cenério de compra.

Como forma de mapear o maior nimero possivel de produtos substitutos, foi
desenvolvida uma arvore de amostragem que contém o agrupamento destes produtos em
familias. Vale salientar que o critério de agrupamento para uma mesma familia se deu por
caracteristicas como precgo, semelhanca de ingredientes, modo de preparado, etc. A Figura 12

ilustra o levantamento resultante dos possiveis produtos substitutos.
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Figura 12 : Produtos concorrentes substitutos

Produto principal

1. Pierogi

Familias substitutas

~

1.1. Congelados 1.2. Massas/pratos quentes 1.3. Petiscos

Produtos subsitutos 111, 1.1.2. 113. 1.1.4. Capeletti 1.L5. 1.L6. 117, 121 122. 1.2.3. Panqueca 124. 125. P:tl).lae.:éa Il\|3:n Bla‘:’aia 1.3.4. Pastéis Bullifl;tsn.de 136. | 13.7.
Nhoque | Tortéis Raviolli | “2P Pizza | Salgadinhos | Lasanha Lasanha| Macarronada -4:3-Fanq Canelone | Encondidinho frita fr'i)to frita - aipim Croquete | Coxinha

Fonte: Autora
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Ap0s serem levantados os produtos substitutos que representam a maior parcela da
concorréncia, mostrou-se necessario estudar e mapear a forma de atuacdo de concorrentes
diretos, ou seja, aqueles que oferecem o mesmo produto com os mesmos beneficios ao
consumidor. Mesmo que na regido de Jaragud do Sul, foco do estudo, ndo haja nenhum
concorrente direto pelo motivo de desconhecerem o produto de origem polonesa, a realizagdo
de uma pesquisa sobre a venda do pierogi no Brasil constatou-se como importante para entender
algum aspecto estratégico de negocio cabivel de ser considerado no presente estudo.

A regido Sul do Brasil foi o territorio mais colonizado pelos poloneses no movimento
da imigragdo, por esse motivo muitas herancas culinarias permanecem até os dias de hoje.
Sendo assim, as cidades que apresentam a cultura da culinaria polonesa enraizada séo
responsaveis por movimentar as receitas e feitio do pierogi. Em cidades menores, é comum que
a grande maioria das familias saibam produzir o alimento, acarretando em muitos casos como
negdcio familiar onde o produto é produzido e revendido no comércio local.

O fato do produto ndo ser conhecido em todo o territorio brasileiro, grandes
organizagOes produtoras de alimentos ndo apresentam em seu portfélio a producéo do pierogi.
Entretanto, na regido Sul do Brasil, o numero de pequenas empresas € consideravel,
principalmente do estado do Parand, onde o alimento é bem mais comum de ser encontrado.
Tendo essas questBes em vista, realizou-se uma pesquisa com a ferramenta Google para
identificar e elencar concorrentes diretos existentes hoje na regido.

Através da busca pelas informacdes, dois principais estabelecimentos foram
identificados, sendo ambos atuantes na cidade de Curitiba-PR. Nas situa¢fes, procurou-se
levantar informacg6es dos canais de atuacdo, variedade de como o produto é oferecido e o porte
das as empresas identificadas. Para demonstrar as informacdes mapeadas, desenvolveu-se a

construgéo da Tabela 2 a seguir.
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Tabela 2: Mapeamento das informacdes de concorrentes diretos

Variedade da

Nome Localizacao Canais de atuacao oferta do Porte
produto
Pontos fisicos: food trucks alocados nos Produdo
.. bairros da cidade congelado
Pierogi do Miro | Curitiba-PR g - Médio
e . Produto pré-
Canais digitais: Rappi, Uber Eats, I1food
preparado
. - .- Produto L
Casa do Pirogue | Curitiba-PR Canal digital Médio
congelado

Fonte: Autora

De acordo com as informacdes obtidas, foi possivel identificar que ndo ha
concorréncia direta por parte de grandes organizac¢des na regido. Entretanto, o mais comum de
se encontrar sdo pequenos negdcios que revendem seus produtos a supermercados e mercearias,
ou apresentam pontos fisicos de vendas em casas, pequenas lojas, etc. A forma mais comum do
produto ser revendido é no formato congelado, onde fica proposto a responsabilidade ao cliente
em preparar o produto para 0 consumo.

Vale salientar que estas informac6es sdo importantes de serem colocadas em pauta,
mesmo que o cenario do presente trabalho em desenvolvimento seja diferente, uma vez que o
desafio esta em criar uma estratégia na colocagdo de um produto em um novo mercado que 0
desconheca. Entretanto, toda visdo é cabivel de ser moldada para diferentes cenarios de
demandas.

Portanto, apos esse levantamento qualitativo a respeito dos produtos concorrentes, foi
possivel definir o agrupamento das principais familias (Figura 13). Nesta analise, ap6s a
listagem e identificacdo de toda a concorréncia sejam produtos, organizacgdes, servicos, etc., é
valido avaliar a forma em que todos competem. Assim, visando aprofundar em questdes como
diferenciais e fraguezas dos concorrentes, desenvolveu-se a Tabela 3, como forma de mapear e

avaliar a relagdo do pierogi com as familias de produtos substitutos.
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Figura 13: Analise da concorréncia

[ 1. Pierogi |

1.1. Congelados

| |1.2. Massas/pratos quentes| |

1.3. Petiscos

1.4. Fabriqueta de pierogi

PRODUTOS CONCORRENTES SUBSTITUOS

Fonte: Autora

PRODUTOS CONCORRENTES DIRETOS

Tabela 3: Avaliacdo de competitividade de produtos concorrentes

FAMILIA TIPO DE DIFERENCIAL (PROS) FRAQUEZAS (CONTRAS)
PRODUTO
Nhoque * Grande redes produtoras de * Contato com o consumidor nem
Trotéis congelados; sempre é de forma direta;
Raviolli * Grande variedade de produtos e |* Dificuldade em modificar o
Congelados Capeletti marcas; produto conforme necessidade dos
Pizza * Segmento com boa maturidade no |clientes.
Salgadinhos |mercado de atuagdo.
Lasanha
Lasanha * Adaptabilidade de acordo com o * Menor volume de vendas;
Macarronada |publico alvo; * Possibilidade de haver maior
Massas/pratos « . ' o
quentes Panqueca Menor burocracia de vendas; desperdicio do produto;
Canelone * Contato mais direto com os * Mais perecivel.
Escondidinho |consumidores finais.
Polenta frita |*Menor burocracia de vendas; * Faz parte da restrigdo alimentar de
Aipim frito [* Contato mais direto com os algumas pessoas;
Batata frita  |consumidores finais; * Mais perecivel;
Petiscos Pastéis * Possivel de maior inovagdo, como |* Menor margem de lucro pelo baixo

Bolinho de aipim

Croquete

Coxinha

foram de atrair maior interesse dos
clientes.

prego de compra.

Fonte: Autora
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Apos aprofundar nas analises de possiveis diferenciais e fraquezas dos concorrentes
listados para o pierogi, tem-se como saida importantes aspectos que devem ser levados em
consideracdo no momento da escolha de qual mercado e segmento o negdcio apresenta mais
chances de sucesso como entrante. Vale salientar que todos os dados qualitativos relacionados
aos concorrentes, e que foram mapeados nesta se¢do, sdo de suma importancia para posterior

escolha de segmentacéo alvo.

4.2 ANALISE ESTRATEGICA

4.2.1 Analise ambiental externa

Para fomentar o desenvolvimento do mix estratégico, € imprescindivel a realizagdo de
analises ambientais externas e internas para o negdcio. O presente trabalho limitou-se ao
desenvolvimento da analise ambiental externa, capaz de mapear as ameacas e oportunidades
gue o empreendimento venha a enfrentar de acordo com o nicho de atuagdo. Vale salientar que
a analise ambiental interna é capaz de trazer informacOes relevantes aos empreendimentos ja

atuantes, fugindo, portanto, do escopo deste trabalho.

4.2.1.1 Anélise de competitividade

Para que se tenha uma visdo mais ampla das ameacas possiveis de serem enfrentadas
ao proposto negdcio da colocacdo de um confeito polonés em um novo mercado, mostrou-se
importante a compreensdo das forcas externas existentes sobre 0s possiveis segmentos de
atuacdo. Para que fosse possivel levantar as informacdes referentes as ameagas, utilizou-se um
modelo proposto por Michel Porter (1980), que permite considerar fatores diretos e indiretos,
0 modelo das forcas de Porter.

Segundo o autor, essas forgas viriam principalmente de cinco critérios: poder dos
clientes, poder dos fornecedores, perigo dos produtos substitutos, perigo dos entrantes
potenciais e, por fim, a rivalidade entre competidores. Vale salientar que, do estudo de mercado
realizado no topico anterior, teve-se uma predefinicdo de possiveis segmentos alvos. Estes

mesmos cenarios serdo melhores avaliados e detalhados com a utilizagdo da ferramenta das
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cinco forgas competitivas de Porter, com o intuito de obter melhor direcionamento na escolha
do segmento alvo, que ofereca melhores oportunidades ao sucesso do negocio.

A primeira forca analisada diz respeito ao “Poder de barganha dos clientes”. Nesta
etapa, buscou-se listar caracteristicas sobre os possiveis nichos de atuacdo como forma de
identificar quais poderiam ser mais arriscados ou mais propicios de atuacdo. A Tabela 4 mostra

as informacdes levantadas relacionadas ao poder de barganha dos clientes.

Tabela 4: Poder de barganha dos clientes

Clientes Condigdes propicias Condigoes arriscadas
* Maior volume de consumidores finais  |* Maior burocracia para revender o
tendo contato com o produto; produto (NF, CNPJ, etc.);

* Rapida disseminacdo do produto nas

Supermercados|redes de supermercados;
* Melhor aceitagdo no caso de

* Grande volume de vendas,
dificultando o atendimento da demanda;

variabilidade de precos de venda do * Desperdicio do produto devido a data
produto. de validade, etc..

* Maior proximidade de negociacdo nas |* Burocracia para revenda do produto
vendas; (NF, CNPJ, etc.);

Padarias * Volume de vendas mais controlado,

. , * Menor porfélio de produtos que se
possibilitanto melhor entraga no nivel de P P g

assemelham ao confeito polonés;

Servico;
* Maior customizacdo no atendimento, de | * Disseminagdo da marca e do produto
acordo com necessidades dos de forma mais lenta;

consumidores finais;

* Maior controle no volume de vendas, L o i
Restaurantes o ) . customizacdo de distintos clientes;
facilitando a entrega do nivel de servigo;

* Custos mais elevados para atender a

* Contato direto com cliente;
* Variacdo no prego de vendas acarreta

maior aceitagao.

* Baixa burocracia na revenda dos * Investimento inicial elevado;
produtos; * Incertezas quanto a projecdo da
Ponto fisico * Melhor adaptabilidade ao produto, demanda;
proprio devido a proximidade com o cliente final; |* Taxa de crescimeto incial mais tardia;

* Melhor preco de venda, devido a
pres * Maior investimento em marketing

autonomia nas modifica¢des da . N
para divulgacdo do produto.

produgdo.

Fonte: Autora

Apos serem listadas condicOes favoraveis e pontos criticos dos possiveis nichos de
atuacdo, optou-se em gerar uma avaliagdo multicritério a respeito do nivel de sucesso para cada

nicho do mercado. Para isso, criou-se dois indicadores, sendo que estes foram avaliados de
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acordo com uma métrica criada: 1-RUIM, 2-BOM e 3-OTIMO, com o intuito de avaliar qual
nicho apresentaria menor poder de barganha. Portanto, além das considerages feitas na Tabela
4, obteve-se uma analise com essa métrica para, em conjunto, auxiliar na decisao estratégica do
melhor segmento de atuacdo. A Figura 14 a seguir ilustra o resultado obtido através da cria¢do
dos indicadores.

Figura 14: Métrica para mensurar poder de barganha dos clientes

Menor poder de barganha
Nichos de atuagao Indicador RUIM BOM | OTIMO
Supermer.cados Maior volume de clientes, como >
Padarias forma de inibir a dificuldade no 3
Rest,agrante’s _ reajuste dos pregos? 3
Ponto fisico proprio 1
Supermercados 1
up - Melhor parceria, com forma de
Padarias . i 1
proporcionar um atendimento
Restaurantes ) ) 5
— — mais customizado?
Ponto fisico proprio 5
PONTUACAO FINAL
Supermercados 6
Padarias 4
Restaurantes 8
Ponto fisico préprio 6

Fonte: Autora

Importante salientar que a metrificacdo desenvolvida anteriormente apresenta algumas
limitacGes em seu uso. Para uma melhor tratativa seria essencial que dados reais da fatia de
mercado de cada segmento fosse levantada, entretanto, a busca por essas informacodes da regido
em fontes secundarias foram dificeis de serem encontradas, 0 que ocasionou a necessidade de
uma avaliagdo mais subjetiva. Porém, mesmo com as limitagdes existentes o resultado obtido
com a métrica desenvolvida foi satisfatorio, uma vez que auxiliou na analise do poder de
barganha dos possiveis segmentos de atuacdo, norteando de forma mais objetiva os critérios de
avaliacéo.

A segunda forca abordada, seguindo o Modelo de Porter, refere-se ao “ Poder de

barganha dos fornecedores”. Com a defini¢do de que a configuracao inicial do produto utilizara
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de matérias primas de facil obtencéo e que a variacdo da configuracdo do produto ofertado tera
como premissa a analise da disposicao desses insumos, acredita-se que o poder de barganha dos
fornecedores é limitado, ndo sendo uma ameaca para o0 sucesso do negocio.

Conforme levantamento do comparativo de condimentos usuais entre poloneses e
brasileiros, verificou-se grande semelhanca dos ingredientes primarios e coberturas entre as
duas culturas. Vale salientar que as diferencas maiores estdo na diversidade de recheios,
entretanto, aspectos externos como habitos de alimentacdo e costumes culinarios locais
influenciam a minimizar o poder de barganha dos fornecedores, uma vez que é habitual a
procura e oferta dos componentes demandados para as configurages do confeito polonés
produzido no Brasil.

A analise de que encontrar fornecedores para o0 produto € um cenario favoravel, tem
como embasamento que 0s insumos necessarios para a producdo do pierogi é oferecido por um
grande grupo de fornecedores. Além disso, vale salientar que, de acordo com o tempo, as
parcerias e fidelizacdes com um grupo principal de fornecedores pode acontecer, possibilitando
negociacdes de prazos de pagamento com produtores rurais para determinados tipos de
insumos, sendo um indicador positivo para o cenario do empreendimento.

A terceira abordagem das forcas de competitividade de Porter avaliada foi o “Perigo
dos produtos substitutos”. Conforme a analise de mercado realizada no capitulo anterior, foi
observado que o maior volume da concorréncia é representado por produtos substitutos. O
habito do consumidor influencia, de cera forma, a visdo dessa concorréncia. Um consumidor
que esteja procurando exclusivamente por uma refeicdo polonesa enxerga o pierogi como um
nicho de atuacdo mais restrito, sem muitos produtos substitutos existentes. Entretanto, caso o
consumidor procure apenas por uma refeicdo, o nicho de atuacdo do pierogi pode ser observado
como 0 mesmo dos seus produtos substitutos concorrentes, entregando e atendendo as mesmas
necessidades de potenciais clientes.

De acordo com este levantamento, percebe-se que a ameaca de produtos substitutos é
significativa. Diante do exposto, é necessario estruturar uma estratégia onde haja maior valor
agregado ao produto e que os clientes estejam dispostos a pagar pelo beneficio entregue. Vale
salientar que, diante deste cenario, sera necessario a priorizacao da qualidade e variedade do

confeito polonés, demonstrando ainda boa relacdo com cliente dando importancia ao pos-venda.
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“Perigo dos entrantes potenciais” também Sse caracteriza como uma das forgas
abordadas no modelo proposto por Porter. Para avaliar as ameacas que 0s potenciais entrantes

podem ocasionar ao negocio, procurou-se responder alguns principais questionamentos:

e Qual as principais dificuldades e/ou facilidades existentes para a entrada de
novas empresas no mercado da regido de Jaragua do Sul?

e Como a proposta de negdcio do confeito polonés deve se preparar diante da
possibilidade da entrada de novas empresas?

e Qual nicho de atuacdo apresenta maior probabilidade de novos entrantes?

De modo geral, a regido de Jaragua do Sul é bastante atrativa para a entrada de novos
negocios, uma vez que compBe um importante polo industrial, além de apresentar bons
indicadores relacionados ao desenvolvimento e economia. Entretanto, a regido apresenta uma
forte cultura alema enraizada nos seus costumes e modo de vida, refletindo também no consumo
de alimentos especificos.

Por esse fator, qualquer novo empreendimento do segmento alimenticio necessita do
desenvolvimento de uma boa estratégia de coloca¢do do produto, pois, mesmo que a cidade seja
atrativa nos critérios de volume populacional, economia, etc., quebrar alguns costumes locais
acaba sendo um dos critérios que mais dificulta a entrada de novas empresas no mercado da
regiao.

Como forma de se preparar diante da entrada de novos concorrentes, 0
empreendimento planejado do pierogi necessita buscar um constante aperfeicoamento do mix
do produto, priorizar a melhoria constante do bem fisico e do servi¢o oferecido ao cliente e
entregar um produto de qualidade, apostando na exceléncia do preparo do prato, trazendo todos
0s tracos culturais que o confeito apresenta. Todos esses critérios sdo essenciais para atender
ao nivel de servigo e suprir as exigéncias do consumidor de acordo com as suas necessidades.

De acordo com os nichos alvo para atuacdo da colocacdo do confeito polonés, acredita-
se que supermercados e padarias sdo cenarios mais possiveis de se encontrar uma alta taxa de
potenciais entrantes. Essa afirmacao se da pelo conhecimento de que grandes redes produtoras
de alimentos ja estdo muito bem consolidadas no mercado e oferecem grande variedade de
produtos a estes estabelecimentos. A experiéncia no ramo e o olhar visionario possibilita mais

facilidade no desenvolvimento de produtos que venham competir com o pierogi.
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Por fim, a dltima forca abordada através do modelo de Porter refere-se a “Rivalidade
entre competidores”. Nesta etapa, foi importante entender se existe algum nicho que apresenta
competidores muito fortes. A intengéo consiste em buscar um mercado diferenciado para tentar
evitar tais competidores. Visando o mapeamento destas informacdes, foi desenvolvida a Tabela
5, com o objetivo de lista-los e caracteriza-los.

Tabela 5: Listagem e caracterizacdo dos competidores

Ma'rca/N Tipos de produtos ofertados Atuacao do Negdcio Forma de competitividade
Organizagdes
Brﬁsﬂ Foo.ds~ Congelados Nacional Lideranga de custo
(Sadia/Perdigdo)
Seara Congelados Nacional Lideranga de custo
Aurora Congelados Nacional Lideranga de custo
Mezzani Congelados Regional Diferenciagdo/qualidade nos produtos
Massa leve Congelados Regional Lideranga de custo/qualidade
Pequenos
produtores Pierogi/congelados Local/Regional Diferenciacdo/qualidade nos produtos
artesanais
Risat:‘eirr:ct;iz € Massas prontas/pratos quentes/petiscos Local/Regional Diferenciagdo/customozacdo/qualidade

Fonte: Autora

De todas as marcas e organizaces listadas como competidoras, mostrou-se importante
avaliar aspectos de diferenciais que o empreendimento do pierogi apresenta em relacdo aos
concorrentes. Fazendo esta andlise, constatou-se que a melhor estratégia esta em aproximar a
relagdo com o cliente, fornecendo um produto mais customizado, que sofra as modificacoes e
melhorias necessarias para melhor atender ao cliente. Uma vez que se trata de um confeito ndo
conhecido na regido de Jaragua do Sul, é importante enaltecer estes aspectos estratégicos como
forma de ganhar diferencial competitivo no mercado e ser lider da fatia em que o negdcio
pretende atuar.

Vale salientar que a maior rivalidade para o negdcio proposto estd nas marcas e
organizagOes fornecedores de produtos substitutos ao pierogi para supermercados e padarias,
mais precisamente na parcela de congelados, tornando a rivalidade intensa. Além da vasta
quantidade de grandes marcas consolidadas no mercado oferecerem estes produtos substitutos,
outro fator competitivo deve ser considerado. A maioria das grandes marcas apresentam como
forma de competitividade no mercado a lideranca de custos. Para um pequeno negdcio entrante

em um novo mercado, essa estratégia de competitividade ndo apresenta grande viabilidade,
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torna-se uma barreira para o negécio, portanto, competir com organizagdes que apresentam este
aspecto na gestdo estratégica aparece como um fator negativo.

Da mesma forma que os demais competidores listados, € véalido apostar na
diferenciacéo do produto como forma de atingir e firmar negécio com a fatia de mercado de
atuacdo. Portanto, para se destacar entre estabelecimentos locais que oferecem produtos
substitutos e produtores artesanais, é necessaria maior familiaridade com cliente, apostando na
customizacdo dos produtos através de suas exigéncias. Perante ao exposto e segundo Porter
(1980), enfrentar uma grande rivalidade impacta na limitagdo da lucratividade do setor. Por
conta deste critério avaliado, fica evidenciada a necessidade da escolha em ofertar o confeito
polonés de forma diferenciada aos produtos congelados. A Figura 15 ilustra as cincos forcas

abordadas por Porter.

Figura 15: Forgas de Porter

Entrantes potenciais
* Mercado flexivel a novos
entrantes;
* Resisténcia cultural da regido de
Jaragud do Sul;
* Necesidade de elaborar boa
estratégia de colocagao.

Concorrentes na industria
* Alta competitividade em

Poder dos clientes
* Supermercados, padarias,

Poder dos fornecedores
* Matéria primabdsica para a

producdo do confeito polonés é de
facil aquisicdo e encontra-se em
grande volume de oferta;

* Poderde barganhador
fornecedores é baixo.

determinados nichos de atuagao;
* Segmento de congelados sdo os
maiores competidores para o
negacio.

Produtos substitutos
* Maior concorréncia para o
negacio esta nos produtos
substitutos;
* Alguns nichos de atuagdo
apresentam grande portfdlio de
substitutos.

Fonte: Autora

restaurantes;

* Poder de barganha variado nos
diferentes nichos de atuagdo;

* Condidera-se de nivel moderado.
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4.2.1.2 Anélise do sistema de valor

A etapa de analise do sistema de valor tem por objetivo agregar indicadores de

oportunidades para o negdcio, mapeando fatores indiretos que venham a favorecer ao

empreendimento. Vale salientar que, além das oportunidades, é valido levantar acGes

estratégicas para serem executadas com participantes indiretos. Para o desenvolvimento desta

analise teve como premissa 0 escopo e avaliacdo de trés critérios:

Fornecedores de matérias-primas principais: Por uma das estratégias inicias
do negdcio ser a formulagdo do produto com insumos bésicos, o fornecimento
da matéria-prima sera de facil solucdo. O mercado oferece hoje agentes como
fornecedores que apresentam insumos de qualidade, como forma de trazer
maior valor ao confeito polonés. Além disso, com a fidelizacdo de parcerias a
um longo prazo, € possivel realizar maiores negocia¢fes com os fornecedores,
incluindo prazos de pagamentos e demais quesitos. Diante desta abordagem, é
possivel mencionar os seguintes principais fornecedores: grandes redes de
supermercado, feiras, produtores agricolas, etc.

Distribuidores: E essencial que se tenha a priorizacdo na qualidade e
satisfacdo de entrega aos clientes, uma vez que esse servico externo ao produto
entregue correlaciona diretamente o estimulo ao desejo de compra. No
mercado existem variadas op¢des para prestacdo desse tipo de servico, como
delivery terceirizado, frota prépria da empresa ou até mesmo instigar que 0s
clientes sejam os responsaveis pela logistica. Vale salientar que o meio de
locomocdo deverd apresentar adequagOes para proporcionar qualidade na
entrega do pierogi.

Fornecedores de tecnologia: A fabricacdo do pierogi € realizada da maior
forma manualmente. A tecnologia necessaria para o processo produtivo é
apenas de alguns equipamentos que facilitam o feitio do produto como
amassadeira, cilindro de massa, etc. Vale salientar que o fechamento da massa
do pierogi para proporcionar o formato meia lua € uma das atividades que mais
agrega valor ao produto e é feita manualmente, consumindo, portanto, um

tempo consideravel. Caso a demanda venha crescer de forma exponencial em
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um curto periodo de tempo, pode-se priorizar pela aquisicdo de uma maquina
para realizar esta atividade, sendo 0 maquinario ja disponivel hoje no mercado

exterior.

4.2.2 Formulacéo do mix estratégico

Da formulacdo do mix estratégico, tem-se como foco de desenvolvimento as
estratégias de como competir e atuar. Importante salientar que o presente trabalho apresenta
uma abordagem mais enxuta, restringindo, portanto, a definicdo das duas principais estratégias
gue compdem 0 mix estratégico. A estratégia competitiva busca basicamente responder a
pergunta de como competir e onde competir.

A segunda estratégia abordada corresponde a como desenvolver, representando a
forma de atuacdo no mercado e quais cenarios apresentam maior viabilidade de crescimento. O
embasamento para definicdo destas estratégias advém das analises ambientais externas
desenvolvidas anteriormente, assim como das informac6es qualitativas mapeadas no estudo de

mercado.

4.2.2.1 Estratégia competitiva

Para que 0 negdcio do confeito polonés seja promissor, foram levantadas duas
principais variaveis para serem analisadas, sendo que a percepcdo destas auxilia no
embasamento das estratégias competitivas existentes no mix estratégico. Vale salientar que a
importancia da tratativa dessas variaveis esta relacionada diretamente com o grau de impacto
que o negdcio pode vir a enfrentar no mercado de atuacéo.

Conforme o estudo feito sobre competidores para o negécio, foi possivel observar que
a maioria apresenta competitividade de lideranga de custo no mercado, 0 que ndo é uma
caracteristica viavel para o negécio do confeito polonés, pois, para que pudesse competir desta
forma, seria necessario apostar na producdo em massa dando énfase no processo. A escolha
pela lideranga de custo relaciona diretamente a necessidade de investir em uma grande estrutura,
justamente para atender a uma grande escala. Essa variavel, portanto, representa a primeira

premissa de deciséo entre lideranca de custos e diferencia¢do do produto.
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Além disso, é importante salientar que o confeito polonés oferecido ao mercado da
regido é desconhecido, o que torna possivel afirmar que existem grandes riscos associados ao
negocio. Portanto, apostar na estratégia de competicdo pela lideranca de custos implica em
projetar uma estrutura para atender uma grande escala, a qual o produto ainda apresenta uma
aceitacdo questiondvel. Este cenario traz muita clareza de grandes riscos associados a
inviabilidade do empreendimento.

Por outro lado, apostar na estratégia de competicdo de diferenciacdo do produto
implica em um empreendimento inicial de baixa escala, atrelado a menores probabilidades de
riscos. Seguindo nesse Viés, torna-se também uma boa estratégia para fugir da concorréncia das
grandes marcas, permitindo uma maior flexibilidade de adaptacdo do produto ao mercado,
através do maior volume de respostas as novas necessidades dos clientes. Neste cenario, fica
evidente que a escolha competitiva pela diferenciacdo do produto é uma estratégia melhor
elaborada, buscando trazer atributos que agreguem valor especifico ao confeito polonés,
contribuindo na fidelizacdo com os clientes.

A metodologia lean sugere que quando se entende com mais facilidade as necessidades
dos clientes, mais facil podem ser feitas adaptacdes, garantindo o sucesso do negécio. Neste
sentido, constatou-se que a melhor forma de competir com 0s concorrentes sera apostando na
diferenciacdo do produto com foco no mercado de restaurantes de estilo Bistrd. Essa definicédo
fica evidenciada devido a duas condic@es: o pierogi ser um novo produto no mercado da regido
de Jaragué do Sul e a tendéncia do habito das pessoas em desfrutar de novas experiéncias
gastrondmicas.

Restaurantes estilo bistrd caracterizam-se por apresentarem aos seus clientes um
relacionamento personalizado, indicador que favorece significativamente o enfoque neste nicho
de atuacdo. Devido ao conceito desses restaurantes, € comum optarem por cardapio sazonais,
ou seja, a producdo dos pratos vai de acordo com ingredientes da época, sendo um critério que
favorece o cenario para o confeito polonés.

Como foi mencionado, a variedade do pierogi compreende diferentes recheios e
coberturas, sendo que as configuragdes do produto para estes estabelecimentos terdo maior
adaptabilidade de acordo com as necessidades e desejos dos consumidores finais. Um exemplo
de sazonalidade na configuracdo do pierogi é optar por ingredientes mais leves para compor 0

recheio no verao e investir em recheios mais quentes para o prato no inverno. Essas possiveis
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mudancas oferecem oportunidade de aumentar o portfélio do produto, sendo um cenéario
favoravel para atrair uma maior parcela do publico alvo.

Vale salientar que o cendrio da presente pesquisa considera o pierogi sendo oferecido
na regido de Jaragua do Sul, onde o produto é desconhecido. Mesmo que a customizagdo do
produto resulte em um preco de venda mais elevado e inicialmente uma fatia menor de mercado,
ter esse contato mais direto com o cliente possibilita maior adaptabilidade ao produto como
forma de realizar rapidas mudancas de acordo com os desejos do consumidor, proporcionando
maior fidelizacdo com esses clientes. Definiu-se, também, que a melhor forma de competir com
0S concorrentes seria aliar um importante aspecto ao produto oferecido, qualidade no sabor.

Portanto, a escolha do nicho foi embasada na crescente procura destes
estabelecimentos por pessoas que desejam obter uma experiéncia gastrondmica, o que facilita
oferecer um produto tipico que é desconhecido, pois as pessoas estdo dispostas a experimentar
novidades (ABRASEL, 2021). Quanto a decisdo em diferenciar o produto, mostra-se um
contexto apropriado, pois uma das caracteristicas deste nicho esta em personalizar o
atendimento ao cliente, facilitando a fidelizacdo com estes, tendo como resultado maior
sensibilidade com as suas necessidades e podendo fazer essas modificacbes de forma

estratégica.

4.2.2.2 Estratégia de desenvolvimento

Apos a colocacdo do confeito polonés no mercado, é necessario que sejam elaboradas
estratégias para aumentar a participacdo, auxiliando assim na perspectiva de como desenvolver
0 negdcio. A intencdo esta no crescimento e expansdo, objetivando o aumento das vendas para
atingir um possivel acréscimo de lucro, trazendo maior chance de sucesso para o
empreendimento.

A definicdo estratégica de competitividade elaborada anteriormente conduz a forma
de atuacdo do negodcio em um contexto inicial que compreende apostar na diferenciacdo do
produto com foco no mercado de restaurantes bistrd. Esse cenario apresenta critérios julgados
como ideais para a autora no intuito de tornar o negdcio promissor.

Diferente da formulacdo da estratégia de competividade, a de desenvolvimento
representa uma prospeccdo a longo prazo, criando condicGes futuras as quais o negocio deve se

guiar para conseguir expansdo. Neste contexto e com auxilio da matriz produto/mercado
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desenvolvida por Ansoff (1990), foram analisados todos o0s possiveis quadrantes de atuagdo e
identificada qual das estratégias de desenvolvimento melhor se adequaria ao perfil do

empreendimento (Figura 16).

Figura 16: Escolha da estratégia de desenvolvimento

Produto Atual Moves Produtos
Mercado Penetracio .
Comente
Deszenvolvimento
de Produto/Proc.
M .
ovos ; ) ) .
D
Mercados ezenvolvimento Diversificacio
do Mercado

Fonte: Casarotto (2011)

Uma das varidveis que se tem no cenario atual e que também passa a ser uma aposta
estratégica do empreendimento é entregar o produto a um mercado que o desconhece. Nesta
situacdo, a concorréncia direta ndo esta presente, o que inviabiliza aumentar a fatia de mercado
através da captura dos clientes dos concorrentes diretos. Além disso, 0 mercado da concorréncia
indireta como a de congelados, por exemplo, apresenta grandes marcas consolidadas e
consequentemente boa performance no diferencial competitivo, tornando, assim, o mercado
menos atrativo para a entrada de novos negdcios. Vale salientar que, quanto maior a
concorréncia, menor a possibilidade de margem lucrativa. Portanto, estes pontos levantados
convergem na definicdo de que a estratégia de penetracdo nao apresenta grande valia.

A decisdo do cenario atual em oferecer o pierogi para estabelecimentos do estilo bistrd
tem como caracteristica apostar na variacdo do produto oferecido, ou seja, expor a0 maximo
aos clientes sempre novas configuragbes devido as demandas e tendéncias. Por esse critério,
acredita-se que a variacdo do produto ja seja uma realidade existente neste cenario atual da
colocacéo do confeito polonés no mercado de Jaragua do Sul. Logo, a visdo para que haja futura
expansdo ndo é apostar no desenvolvimento do produto/processo, uma vez que investir nisso
ndo compactua com o aumento da fatia de mercado. Parte destas informagdes também fazem
eliminar a decisdo em apostar na diversificacdo. Outro fator que o inviabiliza é o fato do risco

ser maior, por tratar-se de cenarios completamente desconhecidos.
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As estratégias de competitividade pré-definidas foram projetadas para um produto em
um novo mercado, essa é a esséncia. Serdo testadas e adaptadas de acordo com a busca de
melhores resultados. Com a fidelizacdo dos clientes em determinado mercado e as estratégias
adaptadas, acredita-se ter maior probabilidade de sucesso de seguir 0 mesmo plano de ac¢oes
estratégicas e estas serem adaptadas em um novo cenério de mercado, como anteriormente.
Acredita-se que a melhor forma de desenvolver o negdcio € apostar em novos mercados, ou
seja, procurando parcerias com novos restaurantes estilo bistré da regido do vale do Itajai. Além
disso, esta escolha para nicho de atuacéo apresenta outro aspecto positivo na versatilidade do
produto. Mais de uma forma de configuracdo pode ser negociada com os clientes, dando

margem para aumento do portfélio e possivel lucratividade.

4.2.3 Andlise de segmento e posicionamento no mercado de atuagao

De acordo com o SEBRAE (2020), a procura dos consumidores por experiéncias
gastrondmicas é um cendrio otimista para os proximos anos. Devido a facilidade e rapidez do
fluxo de informagdes, hd um significativo aumento natural das trocas entre as diferentes
culturas, portanto, para a area da culinaria tem-se a mesma afirmativa.

A busca por experiéncias gastronémicas que envolvem a degustacdo de receitas
regionais, muitas das quais trazidas por tradi¢cGes dos povos colonizadores, tende a crescer no
mercado brasileiro. Tendo em vista o otimismo do cenario, é natural definir que a colocacao de
um confeito polonés em um novo mercado torna a ideia de negdcio saudavel, uma vez que o
segmento por clientes que despertam o habito de desfrutar da arte culinaria € crescente.

Umas das caracteristicas que mostra o pierogi como um produto diferencial, além do
fato de ser um confeito polonés, € sua praticidade na hora do preparo. Essa defini¢do do produto
contribui para o alcance do publico alvo que, além do interesse por desfrutar de uma experiéncia
gastrondmica, necessita de agilidade na hora do preparado, devido a demanda agitada que
grande parte da populacdo enfrenta atualmente.

Neste contexto, conforme a avaliacdo dos habitos esperados para o segmento em
questdo, pode-se definir o publico alvo para a oferta do pierogi, consumidores que apresentam
necessidade de rapidez e agilidade no momento do preparo do alimento, assim como o0s que
estdo dispostos a vivenciar uma experiéncia culinéria atraveés da degustacdo de produtos

originais de outras culturas.
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Para que seja possivel atingir o sucesso desejado, é indispensavel que se tenha uma
definicdo estratégica do posicionamento do produto. Atraves das informacdes levantadas no
estudo de mercado referentes ao produto, clientes e concorrentes e ao conhecimento vigente
sobre as configuracOes as quais o pierogi pode ser oferecido, convergiu-se para duas formas
macro de apresentacdo do confeito, sendo ilustradas no esquema da Figura 17.

Figura 17: Posicionamento do pierogi de acordo com a configuracdo

Formas de posicionamento do produto no mercado

! !

Congelados | | Pré-prontos

Fonte: Autora

Ambas as configuracdes trazem diferentes critérios de posicionamento do produto no
mercado e que sdo transmitidos aos clientes. Ao oferecer o confeito polonés na forma
congelada, é possivel citar o valor percebido pelo consumidor do produto nesta configuracao
relacionado a praticidade. Devido a possibilidade de estocar maior quantidade de produto, por
ndo ser perecivel neste estado, o cliente apresenta maior praticidade, uma vez que acrescentar
o0 pierogi nas refeicdes diarias pode ser feito com grande versatilidade. Além disso, a decisdo
do momento de consumir o produto esta nas maos do cliente. Pode-se mencionar que o0 custo
do produto nesta configuracéo é menor, ja que a apresentacdo € menos elaborada ndo contendo
as coberturas que enaltecem o sabor do confeito polonés. Importante salientar que o fato da
opcao de congelado ser mais barata implica que a tentativa de agregar valor ao produto nédo
necessariamente garantira uma margem de contribuicdo esperada.

Da mesma forma, ao posicionar o produto no mercado oferecendo ao cliente no
formato pré-preparado, outras caracteristicas benéeficas podem ser levantadas. Como as formas
de preparacdo do produto sdo mais diversas podendo ser cozido, assado, frito, uma vez que ja
passou por um processo anterior de fervura, ha maior possibilidade de customizagéao do confeito
de acordo com a demanda e desejo dos consumidores, 0 que implica em maior variacdo de
recheios e coberturas. Nesta situacdo, é perceptivel que, ao agregar valor ao produto, haja

impacto positivo na margem de lucro do negdécio.
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Vale salientar que os habitos levantados através das caracteristicas da segmentacao
de mercado descritas auxiliam no desenvolvimento de uma gestéo estratégica de mercado mais
precisa e embasada para o negdcio. Devido a essas informacoes, o planejamento e mudancas
futuras sdo mais direcionadas aos desejos dos clientes, o que implica em uma maior parcela de

sucesso nas estratégias de um produto em um novo mercado.

4.3 METODOLOGIAS LEAN

A construcdo do Minimo Produto Viavel deriva inicialmente da formulacdo de hipdteses
que, apos a aplicacdo das iteracBes do ciclo construir-medir-aprender, irdo nortear o ajuste
necessario na concepcao das estratégias desenvolvidas. O beneficio de cada rodada de teste é
identificar fatores necessarios de serem alterados conforme as necessidades do mercado.

Importante salientar que, de acordo com o enquadramento das estratégias definidas até o
momento com base no estudo mercadoldgico e demais fatores, a finalidade da aplicacdo do
MVP neste momento € de auxiliar na definicdo da melhor configuracdo do produto através do
feedback recebido pelos clientes.

Conforme algumas decis@es ja definidas quanto a formulacdo do negdcio da colocagédo
do produto polonés no mercado, o desafio estd em entender quais atributos devem ser ajustados
ou acrescentados para manter a diferenciacdo do produto com boa margem de lucro, apostando
no desenvolvimento da marca, utilizagcdo de insumos especiais ou ainda na forma da prestacéo
de servico. As proximas sec¢des irdo apresentar os resultados da aplicacdo da metodologia lean
na fundamentacdo da melhor configuracdo do confeito polonés para a regido de Jaragua do Sul.

Na etapa de levantamento dos possiveis clientes, foram listados alguns restaurantes do
estilo bistr6. Vale salientar que, apds analises mais aprofundadas sobre fatores e cenarios que
possibilitariam maior sucesso ao negocio, restaurantes desta configuragdo ganharam destaque
para a oferta e colocacdo do confeito polonés na regido de Jaragua do Sul.

Dentre os potenciais clientes deste nicho, a autora realizou uma pesquisa de interesse para
identificar quais estabelecimentos apresentavam desejo de participacdo. As rodadas de teste
foram, portanto, desenvolvidas com um Unico restaurante. Essa restricdo da quantidade da
amostra que fez parte do teste também se justifica ao momento atipico que se esta vivendo
frente a pandemia. As medidas de protecdo redobraram o que desencadeou desinteresse de

participacdo de alguns estabelecimentos. Além disso, o anonimato deste estabelecimento
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participante foi mantido, portanto, apenas os resultados e as alteragdes serdo descritos sem

vincular ao nome de nenhuma organizacao.

4.3.1 Primeira iteracéo do ciclo feedback

Nas proximas sessdes serdo descritas as etapas do primeiro ciclo feedback realizado
com os representantes do estabelecimento participante. Vale salientar que essa iteragdo ocorreu
no inicio de més de abril de 2021, sendo que o encontro objetivou a apresentacdo do produto,

degustacgéo e braisntorming com os representantes.

4.3.1.1 Construir

A inicializacdo da primeira iteracdo do ciclo feedback se deu ap6s a formulacéo da
hipétese inicial de que, na regido de Jaragua do Sul, pessoas frequentadoras dos restaurantes
estilo bistr6 estdo dispostas a vivenciarem experiéncias gastrondmicas, o que torna positivo a
colocagdo do confeito polonés neste nicho. Além disso, o fator de sucesso planejado para o
negdcio é apostar na diferenciacéo do produto, oferecendo o confeito polonés de tal forma que
desperte o desejo de compra dos clientes e os deixem dispostos a pagar pelo valor atribuido.

Vale salientar que esta hipdtese foi formulada através da analise de que as pessoas
estdo mais dispostas a conhecer novas culturas, o que incluiu a culinaria tipica de outros paises,
devido ao momento de facil troca de informacdes que se tem nos dias de hoje.

Com a formulacédo da hipétese inicial ja fundamentada, foi necessario prosseguir para
a definicdo da primeira configuracdo do produto que deve ser oferecida. A composicao inicial
do pierogi seguiu a metodologia lean, onde procurou entregar o produto com a menor
quantidade de insumos possiveis, mas garantindo aos clientes a qualidade e sabor desejado. O
principal aprendizado esperado para se obter, nesta fase, é definir, a priori, qual configuracéo
garante a diferenciacdo do produto na dtica do cliente, entender quais atributos deixariam 0s
clientes motivados a comprar, além de identificar se estariam dispostos a pagar pelo produto
entregue.

Com base nessas informacoes, foi definido que o MVP inicial do confeito polonés
apresentaria duas configuracdes que deveriam ser primeiramente avaliadas quanto a qual forma

garantiria a estratégia de diferenciacdo, para em que, em seguida, fossem identificados os
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atributos que despertariam maior desejo de compra por parte dos responsaveis do restaurante
participante do teste. De acordo com a filosofia lean, a intencao esta em oferecer um prototipo
com caracteristicas basicas que oferecam ao publico alvo o conhecimento do produto.

Nesta situacdo, as primeiras configuracdes dizem respeito a oferecer o produto na
forma congelada e pré-pronta, com uma Unica op¢do de recheio, sendo batata com
requeijao/ricota, por serem condimentos mais tradicionais que compdem a fabricacdo do
pierogi tanto no Brasil quanto na Polonia. Vale salientar que as duas formas que foram
apresentadas inicialmente possuem diferentes fatores de agregacgéo de valor do produto.

A forma congelada entrega ao cliente o confeito polonés sem nenhum tipo de
cozimento, o que implica que, no momento do seu preparo, levara maior tempo ao fogo e
necessariamente precisara fervé-lo como uma primeira etapa de preparo. Ja a forma pré-pronta
passa por uma rapida fervura antes de sofrer o processo de congelamento, tal caracteristica
garante maior versatilidade no seu preparo, podendo ser refogado, cozido, assado ou frito.

Optou-se em ndo atribuir nenhuma cobertura nas configurac@es oferecidas, ja que a
intencdo € de identificar e definir a forma que garante maior diferenciacdo para o produto e qual
serdo 0s atributos que devem ser acrescentados ou substituidos quanto aos insumos,

configuracdes, qualidade, etc., para garantir o desejo de compra.

4.3.1.2 Medir

Apobs a definicdo inicial das formas de configuracdo, foi possivel entdo medir o
desempenho dos critérios escolhidos para o confeito polonés. Como mencionado, as rodadas de
teste foram feitas com um dnico restaurante, sendo que este estabelecimento reuniu trés
representantes para participarem das iteracoes. O teste e as informac6es eram repassados ao
grupo que fazia o papel de consumidor, sendo, portanto, as avaliaces e feedbacks vindos
destes.

A primeira forma da configuracdo testada foi a congelada. Neste cenério, foram
entregues aos representantes do restaurante uma amostra (Figura 18) e informado a forma de
preparo do confeito polonés. Esta avaliacdo serviu para identificar qual seria a opinido dos
representantes na situacdo do restaurante bistré comprar o pierogi congelado e oferecer aos seus

clientes finais.
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Figura 18: Pierogi congelado

A segunda configuracdo testada foi a pré-pronta. Assim como na primeira
configuracdo, a forma como o pierogi foi entregue ao restaurante bistré foi dentro de um saco
plastico de alimento e resfriado. Entretanto, como ja mencionado anteriormente, a intencdo de
oferecer o produto na forma pré-pronta para o bistrd é que este seja o responsavel pelo preparo
do prato a ser oferecido dentro do estabelecimento para seus consumidores finais.

Apds a apresentacdo de ambas as configuracdes, os representantes foram indagados
quanto a seguinte questdo: “Qual forma de configuragdo melhor garante a diferenciagdo do
produto e por qué?”. Com isso, as respostas dos representantes foram descritas (Tabela 6) e

pdde-se, entdo, definir qual a configuracdo daria sequéncia a primeira rodada de iteracéo.

Tabela 6: Definicdo da forma que garante diferenciagdo do produto

Respondente 1 Respondente 2 Respondente 3
Configuragao
congelada
Configuragao pré- X X X
pronta

Ap06s adquirir o produto ndo se Dificuldade em introduziro | Oferecer ao cliente do bistré o

Por qué ? sentiu disposto a prepara-lo por | confeito polonés no cardapio | produto congelado ndo condiz

ndo ter conhecimento diario familiar com a intengdo do restaurante

Fonte: Autora

Ap0s tomar conhecimento de qual forma de apresentacdo do produto melhor garantiria
sua diferenciacdo, a amostra foi preparada pela autora e servida aos representantes (Figura 19).

Este cenario seria semelhante com o que pretendesse entregar aos bistrs para serem repassados
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aos consumidores finais. Nesta etapa de teste, as respostas quanto ao produto foram mais faceis
de serem obtidas. Um dos fatores que beneficiou foi o contato mais direto com os respondentes,

situacdo a qual representa a relacao real entre o restaurante bistré e seus consumidores.

Figura 19: Pierogi pré-pronto preparada para degustacdo na primeira rodada de iteragéo

Fonte: Autora

Vale salientar que, para todas as rodadas de iteracdo do ciclo feedback, foram definidos
dois indicadores para medir o0 sucesso ou 0 insucesso das caracteristicas escolhidas na colocagédo
do confeito polonés para os representantes do estabelecimento participante. Assim, para cada
rodada foram avaliados, com os respondentes, quais atributos deveriam ser permanecidos ou
alterados como forma de garantir motivacdo de compra e qual o valor econémico percebido
pelo cliente que garantiria a disposi¢do para pagar por aquilo que € oferecido.

Importante lembrar que o valor econdmico relaciona o beneficio relativo sentido pelo
consumidor e o preco definido para o produto, ressaltando que o preco faz referéncia as
despesas e gastos de um produto e o beneficio é a perspectiva do cliente. No presente estudo,
quanto maior for essa relacdo, maior é a importancia que o cliente esta dando para o confeito
polonés. Se espera que a cada rodada de iteracdo do ciclo feedback, o valor econdmico seja
crescente, o que implica em consumidores que potencialmente poderiam pagar mais caro pelo
valor do produto ofertado.

O beneficio € algo percebido pelo cliente ap6s o uso de algum produto, seja ele bem
fisico ou um servico. Essa percepcdo que o cliente desperta pode ser baseada em qualidade,
utilidade ou valia, criterios os quais estéo incluidos de alguma forma no produto (WOODRUFF,
1997). De acordo com essa colocacdo, a avaliagdo do beneficio sentido pelo cliente no presente

trabalho diz respeito a sua anélise quanto a observacao de que se os atributos que compdem o
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confeito polonés proporcionam ou ndo uma experiéncia gastrondmica satisfatoria. Nesse

sentido, utilizou-se uma escala qualitativa para medir o grau de satisfacdo desses atributos e

uma escala quantitativa que mostra o preco depositado para o produto (Tabela 7).

Tabela 7: Métrica aplicada para definicdo do valor econdémico percebido

FAIXA DE PRECO BENEFICIO PERCEBIDO
1 R$20,00-R$30,00 1 Atributos ndo proporcionam uma boa
experiéncia gastronémica
2 R$30,00-R$50,00 2 Atributos proporcionam uma experiéncia
gastronémica razoavel
3 R$50,00-R$70,00 3 | Atributos proporcionam uma étima experiéncia
gastrondmica

Fonte: Autora

Apos a realizacdo da primeira rodada de iteracéo, foi possivel fazer um compilado das

informacdes recebidas dos representantes e constam esquematizadas na Tabela 8 a seguir. De

forma geral, as respostas do grupo convergiram para as mesmas necessidades de alteracdo e

devem ser levadas em consideracdo para a proxima rodada de iteracdo do ciclo feedback.

Tabela 8: Primeira rodada de iteracdo do ciclo feedback

pronto, recheado

com batata

requeijdo/ricota.

e

prato (acrescentar molhos);
Ter maior variedade de
recheios para oferecer;

Que o pierogi apresente
maior volume de recheio
dentro de cada unidade;

Melhorar a qualidade de

entrega para 0 restaurante

Rodada de | Configuracdo do Atributos para garantir o Valor econémico
iteracao pierogi desejo de compra médio percebido
(VE=beneficio/preco)
12 e Pierogi pré- Melhorar o incremento no e VE=13.
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bistrd, eliminando o uso de

sacos plasticos.

Fonte: Autora

4.3.1.3 Aprender

O principal aprendizado esperado com a primeira rodada de iteracdo do ciclo feedback
era de identificar, entre as duas configuracbes oferecidas, qual delas garantiria maior
diferenciacdo do produto na percepcdo dos representantes para com os consumidores do
restaurante bistrd. Em segunda insténcia, o objetivo era de identificar quais atributos tiveram
sucesso e quais tiveram fracasso como forma de remodelar a estratégia de configuracdo do
produto. Por fim, pretendeu-se, com a primeira rodada de iteracdo, avaliar o valor econémico
sentido pelo cliente, resultado inicial desta variavel, que serviria de parametro para aos demais
ciclos.

Ao oferecer o pierogi congelado aos participantes, o confeito polonés pareceu pouco
atrativo, tratando-se de desejo de compra. A percepcdo passada foi de que ndo se sentiram
dispostos a fazer o prato por ndo terem o devido conhecimento, mesmo com as indicagdes
passadas. Esse tipo de feedback relatado converge para uma dificuldade que o restaurante bistré
enfrentaria caso optasse por comercializar o prato congelado para seus consumidores, posicao
a qual foge também a esséncia do estabelecimento, que é de atender os desejos dos clientes,
adaptando e servindo pratos mais customizados. Portanto, a resposta quanto a primeira variavel
de deciséo foi unanime entre a amostra de teste.

Passando para a analise da segunda variavel de decisao, o objetivo era entender quais
atributos os representantes identificaram como de sucesso e quais precisavam ser melhorados e
alterados para melhor garantir o desejo de compra do confeito polonés (Tabela 9). Nesta etapa,
0s representantes levantaram mais atributos a serem mudados do que mantidos, o que implica,
na visdo da autora, que a primeira rodada do ciclo feedback ndo foi bem-sucedida, que
alteracOes estratégicas necessitam ser realizadas para melhor atender a demanda dos potenciais

clientes.
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Tabela 9: Variavel de decisdo quanto aos atributos da primeira rodada de iteragao

Respondente 1 Respondente 2 Respondente 3
Atributo de Recheio oferecido e original De forma geral, a composic¢do do ~
sucesso produto agradou
(1) Maior variedade de recheios (1) Apresentar maior (1) Melhorar a qualidade de
Atributo que deve incremento no prato, com a entrega do produto ao
4 (2) Recheios mais elaborados . - p & P .
ser alterado o ] disposicdo de diferentes restaurante (eliminar uso de
gue possibilitem sentir menos o .
molhos sacos plasticos)
gosto da massa

Fonte: Autora

Vale salientar que o fato da composi¢do do produto garantir satisfacdo na degustagéo
do confeito polonés faz com que a hipétese inicial de que clientes de restaurantes bistré buscam
por novas experiéncias gastrondmicas seja validada, garantindo, assim, a continuacdo na
elaboracdo da melhor configuracdo do produto para atender aos potenciais clientes.

Como mencionado, o valor econdmico na 6tica do consumidor é composto pela razao
entre o beneficio percebido por ele e o preco ao qual o produto é oferecido. Vale salientar que,
para a primeira rodada de iteracdo, o preco definido para ambas as configuracfes do produto
implicou na faixa de valor 1, conforme indicado na Tabela 7. Esse valor € justificado pelo fato
de que o confeito polonés oferecido apresentou apenas uma Unica configuracdo de recheio,
salientando ser o mais popular na confec¢do do produto tanto no Brasil quanto na Pol6nia.

Além disso, a forma de entrega do produto ao restaurante bistrd oferecida foi
simplesmente em sacos plasticos, ndo havendo custo adicional com embalagem. De acordo com
a Tabela 10 a seguir, o beneficio percebido pelos clientes também implica em uma
reestruturagdo para a proxima rodada do ciclo feedback, sendo que a maior parte dos
respondentes convergiu para a resposta de que os atributos constituintes na primeira

configuracdo do produto ndo proporcionaram uma boa experiéncia gastrondmica.
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Tabela 10: Variavel de decisdo quanto a valor econdmico percebido pelo cliente na primeira rodada de

iteracdo
Respondente 1| Respondente 2| Respondente 3

Beneficio
. 2 1 1

percebido
Preco 1 1 1
VE 2 1 1

VE médio 1,3

Fonte: Autora

4.3.2 Segunda iteragéo do ciclo feedback

Nesta sessdo, serdo apresentados os resultados e discussdes obtidos na segunda rodada
de iteracdo do ciclo feedback. Este ciclo ocorreu na primeira quinzena do més de abril de 2021,

quinze dias ap0s a realizacdo do brainstorming da primeira rodada ser realizada.

4.3.2.1 Construir

A etapa de planejamento e construcdo da segunda rodada de iteracdo do ciclo de
feedback foi realizada com a intuito de reestruturar de forma estratégica os atributos e demais
categorias avaliadas pelos respondentes como falhas na rodada anterior. Observando esses gaps
e modelando o produto com as melhorias, pretende-se obter como causa 0 aumento do valor
econémico percebido pelo cliente, o que implica que seu desejo de compra tenha aumentado,
garantindo, assim, sucesso na oferta do produto ao mercado.

Os principais requisitos que foram solicitados a alteracdes para garantir maior valor de
entrega ao cliente foram o acréscimo de insumos no confeito polonés, onde se pode citar a
variabilidade de recheios e o incremento do prato disponibilizando molho, a melhora na
qualidade dos insumos do produto, sendo definido que seria necessario alteracdes no recheio
para que se sentisse menos o sabor da massa e mais o sabor do recheio e, por fim, desenvolver
melhoria na forma de apresentar o produto ao cliente. Este seria um fator externo ao confeito

polonés, caracterizando um aprimoramento da embalagem que compde o produto.
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Nesse sentido, a nova configuragdo proposta para teste nesta rodada de MVP seria
oferecer o confeito polonés com mais opcdes de recheio, apresentando variedade de sabores
como batata com requeijdo/ ricota por ter obtido bom resultado na primeira rodada de iteragéo,
legumes, costela desfiada com cebola e, por fim, mandioca com calabresa.

Importante mencionar que, para a defini¢cdo dos novos sabores a serem oferecidos aos
clientes, levou-se em consideracdo dois pontos importantes. O primeiro seria trazer para a oferta
recheios que fazem parte da producao cultural do prato na Polénia, como forma do pierogi ndo
perder sua identidade. Outro fator levantado e que foi considerado foi a intencdo dos
restaurantes bistros em oferecer pratos mais customizados aos clientes. Portanto, apostar em
maior quantidade de sabores permite maior probabilidade de atender aos desejos dos
consumidores finais, garantindo entrega tanto para quem deseja uma refeicdo mais leve, ou
quem gostaria de apostar em recheios mais bem elaborados.

O segundo critério solicitado e definido para a nova rodada de iteracéo foi quanto ao
incremento do prato fazendo uso de molhos. Neste sentido, a estratégia elaborada para atender
a essa necessidade foi disponibilizar ao restaurante bistrd a entrega do confeito polonés pre-
pronto acompanhado de duas op¢des de molho, a bolonhesa e molho branco. Vale salientar que,
para garantir que estes molhos chegassem em condicdes de uso, eles seriam entregues aos
clientes na forma congelada.

Por fim, outro ponto requisitado pelos respondentes diz respeito a melhoria na
qualidade de entrega, ou seja, aprimorar a embalagem do produto que estava sendo entregue.
Para definir este novo formato, procurou-se no mercado as possibilidades existentes. A forma
escolhida foi atribuir caixas de isopor na entrega. Portanto, toda demanda dos produtos seria
empacotada em sacos plasticos, porém depositadas dentro de caixas de isopor e entregues ao
cliente. Vale salientar que o acréscimo na variedade de sabores deveria ser verificado no

momento da separacdo e embalagem do confeito polonés conforme a encomenda.

4.3.2.2 Medir

Da mesma forma como aconteceu na primeira rodada de iteragdo do ciclo feedback, o

presente ciclo teve por objetivo medir os mesmos indicadores, ou seja, apos as alteracdes
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realizadas, identificar quais atributos garantiriam desejo de compra do cliente e qual o valor
econémico percebido de acordo com a sua oOtica.

Nesta segunda rodada de iteracdo do ciclo feedback, a amostra foi preparada pela
autora e novamente servida aos representantes. Vale salientar que, neste ciclo, o prato oferecido
apresentava um pierogi de cada sabor de acordo com o portfélio de variedade de recheios
criada, assim como o incremento do molho como mostra a Figura 20. Da mesma forma que
anteriormente, este cenario de degustacdo se assemelha com o que pretendesse entregar aos

bistros para serem repassados aos consumidores finais.

Figura 20: Pierogi pré-pronto preparado para degustacdo na segunda rodada de iteracéo

Fonte: Autora

Apbds a realizacdo da segunda rodada de iteracdo, também foi possivel fazer um
compilado das informacdes recebidas dos representantes e constam esquematizadas na Tabela
11 a seguir. De forma geral, as respostas da amostra participante foram mais variadas. Sendo
assim, essas necessidades de alteracdo devem ser também levadas em consideracdo para a

préxima rodada de iteracdo do ciclo feedback.
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Tabela 11: Segunda rodada de iteracdo do ciclo feedback

opcOes de recheio com
batata e requeijdo/ricota,
legume, costela desfiada
com cebola e aipim com
calabresa;

e Incremento de molho
branco e molho a
bolonhesa, oferecidos na
forma congelada ao
bistro;

e Aprimoramento na
embalagem, fazendo uso
de caixas de isopor para a
entrega.

remetem a cultura
alema3;
Ter maior variedade

de molhos para

incrementar 0S
pratos;

Melhorar a
qualidade dos
molhos.

Rodada de Atributos para Valor econdmico
iteracéo Configuracao do pierogi garantir o desejo de medio percebido
compra (VE=Dbeneficio/preco)
28 e Pierogi pré-pronto, com | ¢ Recheios que e VE=0,6.

Fonte: Autora

Como mencionado anteriormente, o valor econdmico é o indicador que mede o desejo

de compra do cliente. Pensando nisto, o que se pretende esperar é que esse indicador seja

crescente no decorrer das rodadas, uma vez que as alteragdes no produto acontecem de acordo

com as necessidades dos potenciais clientes. Entretanto, na segunda rodada de iteragdo do ciclo

feedback, o cenério obtido ndo foi como o esperado. Tal motivo levou a uma necessidade de

realizar uma analise mais criteriosa para identificar a causa raiz que ocasionou a situacdo de

algumas caracteristicas impactarem no aumento do preco do produto, entretanto, néo

apresentarem boa perspectiva sob a 6tima de beneficio sentido pelo cliente.
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4.3.2.3 Aprender

Para a segunda rodada de iteracdo do ciclo feedback, o principal aprendizado esperado
era de analisar se as alteracOes realizadas conseguiram atender a expectativa do potencial
publico alvo. Além disso, esperava-se receber feedback quanto a existéncia ou ndo de atributos
que ainda necessitavam ser alterados para melhor se adequar aos desejos dos clientes. Por fim,
apos o VE (valor econbmico) obtido na primeira iteracdo do ciclo, tinha-se como objetivo
avaliar esse indicador novamente sobre a 6tica do cliente, considerando, portanto, as alteraces
realizadas.

Para a analise da primeira variavel de decisdo dos atributos que garantiriam desejo de
compra por parte do cliente, obteve-se 0s seguintes resultados na presente rodada do ciclo
(Tabela 12). Nesta etapa, 0 nimero de atributos avaliados como de sucesso foi maior do que a
rodada anterior, o que mostra de forma comparativa que a presente rodada foi bem mais
sucedida ao se relacionar esse indicador. Entretanto, ainda algumas alteracdes estratégicas
também foram solicitadas, o que mostra a necessidade de novas modificacGes para uma terceira

rodada do ciclo feedback.

Tabela 12: Varidvel de decisdo quanto aos atributos da segunda rodada de iteracéo

Respondente 1 Respondente 2 Respondente 3

Manter a variedade de

Atributo de sucesso Opgdo com molho
sabores

. . (1) Ter maior variedade de molhos
Atributo que deve |(1) Recheios que remetem

ser alterado aculturaalema (2) Melhorar a qualidade dos molhos,
oferecer congelado perde o sabor

Fonte: Autora

Para a segunda rodada de iteracdo do ciclo, o preco definido para a configuracdo do
MVP testado implicou na faixa de valor 3, conforme indicado na Tabela 7. Esse preco €
justificado pelo aumento do custo de duas principais varidveis. A primeira delas é para que
fosse atendido o desejo do cliente em incrementar o prato com molhos, a decisdo tomada foi de
produzir e oferecer ao cliente na forma congelada. Esse incremento no valor de entrega
ocasionou aumento no custo produtivo, o que refletiu diretamente do preco atribuido ao calculo
do VE. Além disso, para atender a uma segunda necessidade dos clientes, houve a alteracéo da

forma de embalagem e entrega do produto ao restaurante bistr6, que, além do uso de sacos
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plasticos como anteriormente, também passou a fazer uso de caixas de isopor para garantir a
refrigeracdo do produto.

De acordo com a Tabela 13 ilustrada, algumas decisdes estratégicas tomadas que
significaram aumento no preco do produto ndo obtiveram como resultado maior beneficio
percebido pelo cliente, o que permite afirmar que estas decisbes devem ser pivotadas e
estruturadas novamente como forma de garantir sob a ética do cliente maior beneficio
percebido. Portanto, novas alteraces devem ser feitas para a proxima rodada do ciclo de
feedback.

Tabela 13: Varidvel de decisdo quanto ao valor econémico percebido pelo cliente na segunda rodada

de iteracdo
Respondente 1| Respondente 2| Respondente 3
Beneficio
) 2 2 1
percebido
Preco 3 3 3
VE 0,7 0,7 0,3
VE médio 0,6

Fonte: Autora

4.3.3 Terceira iteracéo do ciclo feedback

Nesta sessdo, serdo apresentados os resultados e discussdes obtidos na terceira rodada
de iteracdo do ciclo feedback. Este ciclo ocorreu nas semanas finais do més de abril de 2021,

sete dias ap0s a realizacdo do brainstorming da segunda rodada ser realizada.

4.3.3.1 Construir

A terceira iteracdo do ciclo feedback foi destinada para, além de modelar uma nova
configuracdo do MVP, também analisar estrategicamente algumas das Ultimas decisGes
tomadas, que resultaram em aumento do preco, mas ndo do beneficio percebido pelo cliente. O
objetivo principal de entrega esperado para manter a diferenciacdo do produto é aumentar o
valor econdmico, acrescendo em grande escala o beneficio percebido pelo cliente. Como
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consequéncia o preco também tende a aumentar, mas em contrapartida, pelo motivo do cliente
enxergar o beneficio, este estara disposto a pagar pelo que € oferecido.

Na ultima etapa realizada com o ciclo feedback, os requisitos solicitados pelos clientes
convergiram para necessidades de maior agregacao de valor ao produto, proporcionando uma
maior variabilidade de recheios, mas que agora também levassem em consideracao fatores
culturais da regido. Além disso, devido ao aumento das op¢des de sabores, as combinac6es de
molhos também deveriam aumentar, entretanto priorizando sua qualidade.

Neste sentido, a nova configuracdo do MVP oferecida para a terceira rodada de
iteracdo do ciclo feedback seria oferecer o confeito polonés, além dos recheios ja mencionados,
também nas opcdes de batata com repolho (chucrute) e batata com linguica Blumenau. Vale
salientar que ambos os recheios fazem parte de diferentes outros pratos consumidos pelos povos
alemées. Nesse sentido, a necessidade de aproximar ainda mais a cultura local estaria sendo
cumprida.

Outro requisito solicitado seria aumentar a variedade e qualidade dos molhos
oferecidos como forma de incrementar a entrega do pierogi. Neste cenario, a estratégia que se
procurou definir diz respeito a entregar dicas de molhos relacionados ao tipo de recheio do
confeito polonés. Portanto, o conhecimento dos tipos de molhos do preparo com o prato polonés
seria repassado como informativo para o cliente, de acordo com a demanda de pedidos e sabores
que este faria, surgindo novas combinagdes. Além disso, outra dificuldade estaria sendo
melhorada. A falta de qualidade no sabor dos molhos foi causada por este chegar até o cliente
na forma congelada, entretanto esse fator aumentava o preco, mas ndo mostrava beneficio ao
cliente.

Por fim, constatou-se que o aprimoramento da embalagem realizada na ultima iteracdo
do ciclo ndo trouxe bons resultados. Assim, foi necessario buscar no mercado uma nova solucgao
que atendesse as necessidades de aprimoramento, mas que resultasse em reducdo de custo se
comparado com a versdo anterior. Ap0s pesquisa, constatou-se que a utilizacdo de bandejas
para armazenagem e entrega do confeito polonés poderia ser algo testado nesta rodada de

iteracao.
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4.3.3.2 Medir

Na terceira rodada de iteracdo do ciclo feedback, a amostra da nova configuracao do
MVP ndo foi preparada e servida aos representantes para degustacdo. O motivo se da pelo fato
de que ndo houve variagdes significativas na composi¢cdo do confeito polonés quando
comparado com o ciclo anterior. Os recheios que foram acrescentados ja sdo conhecidos pelos
representantes, portanto pdde-se acelerar o processo de teste. Valido salientar que a aposta da
nova embalagem foi oferecida e validada pelos clientes, atendendo os requisitos por eles
desejados (Figura 21).

Figura 21: Nova embalagem testada na terceira rodada de iteragao

Fonte: Autora

Por fim, apds a realizagdo da terceira rodada de iteracdo, também foi possivel fazer um
compilado das informagdes recebidas dos representantes e constam esquematizadas na Tabela
14 a seguir. De forma geral, constatou-se que a versdo do MVP sugerida nesta rodada de teste
garante desejo de compra dos potenciais clientes, atendendo grande parte das necessidades por

eles levantadas.
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Tabela 14: Terceira rodada de iteracéo do ciclo feedback

Rodada de

iteracéo

Configuracao do pierogi

Atributos para
garantir o desejo de

compra

Valor econdbmico
medio percebido

(VE=Dbeneficio/preco)

38.

e Pierogi pré-pronto, com
opcOes de recheio com
batata e requeijdo/ricota,
legume, costela desfiada
com cebola, aipim com
calabresa, batata com
repolho e batata com
linguica Blumenau;

e Opcoes de molho
informadas por meio de
folder digital, de acordo
com 0S recheios
demandados;

e Aprimoramento na
embalagem, entregando o

produto em bandejas.

e Entregar produtos

mais frescos.

e VE=13.

Fonte: Autora

4.3.3.3 Aprender

Com a andlise da primeira variavel de decisdo, constatou-se que 0s atributos

pertencentes a ultima configuragdo do MVP do confeito polonés testado atendem grande parte

das necessidades dos potenciais clientes, o que sugere que estes apresentem desejo de compra.

Entretanto, apenas um anico fator foi levantado pelos representantes. A forma produtiva do

confeito polonés era produzir para estocar, mesmo com o aumento da variedade de recheios,

portanto se produzia em maior quantidade que a demanda dos clientes. A situacéo proposta é

que os clientes recebam produtos mais frescos, com menor tempo de estocagem na forma
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congelada o que impacta significativamente na qualidade e sabor do produto quando passam
uma maior duracao estocados.

Sendo assim, pretende-se alterar a forma produtiva do confeito polonés para uma
producdo puxada pela demanda do cliente, levando em consideragéo o limite da capacidade
produtiva do empreendimento que envolve méo de obra, fornecimento de insumos, dentre
outros fatores.

Para a terceira rodada de iteracdo do ciclo, o preco definido para a configuracdo do
MVP implicou na faixa de valor 3, conforme indicado na Tabela 7. Se comparar essa variavel
com a rodada anterior, é possivel observar que a faixa de preco foi reduzida. As principais
causas foram a modelagem estratégica de algumas decisdes, como terceirizar a responsabilidade
da producéo dos molhos para o restaurante bistré o que resultou em menor custo de producéo,
assim como reduzir custos na forma da embalagem do confeito polonés, onde optou-se em
pivotar o uso da caixa de isopor e fazer uso de bandejas de isopor.

Os resultados, quanto a Gltima variavel de decisdo sobre o valor econémico percebido
pelo cliente, estdo ilustrados na Tabela 15 a seguir. Se comparar o resultado do indicador com
as demais rodadas, pode-se notar que o valor se iguala ao obtido na primeira rodada de iteracéo
do ciclo feedback. Entretanto, é valido ressaltar que o beneficio percebido pelo cliente apresenta
maior magnitude, o que torna o cenario mais positivo e proximo do resultado esperado, pois
demonstra que, mesmo com o aumento do preco do produto, o beneficio percebido pelo cliente
apresentou ganho significativo, o que sugere que o seu desejo de compra pelo confeito polonés
tenha aumentado, conforme as alteragdes realizadas em cada rodada de iteragédo do MVP.

Tabela 15: Varidvel de decisdo quanto ao valor econdmico percebido pelo cliente na terceira rodada

de iteracéo
Respondente 1 |Respondente 2 |Respondente 3

Beneficio
. 3 3 2

percebido
Preco 2 2 2
VE 1,5 1,5 1

VE médio 1,3

Fonte: Autora
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Devido a limitacdo do tempo para o planejamento e execugdo do presente trabalho de
conclusdo de curso, o ciclo construir-medir-aprender no MVP do confeito polonés foi
desenvolvido até a terceira iteracdo. E valido ressaltar que, mesmo atingindo alguns valores
esperados para os indicadores usados como metrica de sucesso, poderiam ser feitas novas

rodadas para refinamento dos resultados.

4.4 RESUMO DOS RESULTADOS TECNICOS OBTIDOS

A primeira etapa de andlise no desenvolvimento do presente trabalho foi a realizacéo
do estudo de mercado. Partindo da decisdo de qual regido o estudo seria realizado, foi
desenvolvido um vasto levantamento qualitativo de dados sobre clientes, fornecedores e
concorrentes, sendo estes o0s principais agentes que interagem com o mercado ao qual o negdcio
pretende se inserir. Dentre as informacgdes levantadas, identificou-se que haviam muitos
produtos concorrentes substitutos de grandes marcas ja consolidadas no mercado, em alguns
possiveis segmentos de atuacdo. Desta forma, por tratar-se de um produto inicialmente
desconhecido, a decisdo foi de apostar em um segmento onde a concorréncia ndo fosse téo
significativa.

Apds a andlise mercadoldgica e em conjunto com o portfélio de informagoes
levantadas, a etapa seguinte consistiu nas definicdes estratégicas as quais o negécio deveria
seqguir. Vale salientar que, por tratar-se de um produto de origem polonesa e desconhecido na
regido de Jaragua do Sul, a estratégia definida de como competir foi a de diferenciacdo do
produto, apostando nos beneficios de entrega de valor ao cliente relacionados aos insumos e
demais atributos do confeito polonés. Com base nessa decisao, o nicho de atuacao escolhido
foram restaurantes do estilo bistrd, por se assemelharem a caracteristicas necesséarias para a
introdugdo do produto no mercado, como a demanda de clientes dispostos a vivenciar novas
experiéncias gastrondmicas e o diferencial de apresentarem adaptabilidade de pratos, conforme
0 desejo do consumidor. Além disso, pensando em uma visdo a longo prazo, foi possivel
desenvolver a estratégia de como 0 negdcio poderia desenvolver e atingir uma maior fatia de
mercado, além da consolidacdo da marca.

Ainda, para auxiliar na otimizagcdo do desenvolvimento do produto que melhor se
adaptasse a todas as analises e definigdes, aplicou-se 0 uso da metodologia lean do ciclo

feedback. Sua aplicacdo resultou de forma positiva na contribuicdo do objetivo do trabalho. Sua
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utilizag&o proporcionou decisOes otimizadas quanto aos atributos que deveriam ser inclusos ao
confeito polonés e que garantiriam desejo de compra dos clientes, assim como transpareceria
um bom grau de beneficio percebido por eles, possibilitando a garantia da disposicao por
pagarem por aquilo que era oferecido. Além disso, as iteracdes do ciclo construir-medir-
aprender permitiram que versdes do produto fossem testadas em um curto periodo de tempo,
possibilitando grande troca de informacdes entre pesquisadora e seu publico alvo, contribuindo

para que futuramente ndo houvesse necessidade de mudancas bruscas e corretivas no produto.
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5 CONCLUSOES

O trabalho de concluséo de curso teve como objetivo o desenvolvimento de estratégias
de negdcio embasadas em analise mercadoldgica e desenvolvimento do minimo produto viavel
de um confeito polonés, como forma acelerar a identificagéo de qual configuracdo do produto
garantiria maior chance de sucesso, tratando-se da oferta em um mercado que o desconheca.

Muitos empreendimentos entrantes no mercado acabam ndo obtendo sucesso de
negdcio mesmo antes de atingirem certa maturidade. Um fator relevante associado ao fracasso
de novos empreendimentos é a falta de conhecimento do mercado, 0 que ocasiona 0 ndo
entendimento das reais necessidades dos clientes, fazendo com que gastem recursos no
desenvolvimento de bens e servicos que ndo despertam desejo de compra do potencial publico
alvo. Portanto, entender o habito dos consumidores, assim como as ameacas e oportunidades as
quais o negocio possivelmente enfrentard, € uma etapa essencial para favorecer o sucesso e
garantir a entrega de valor ao cliente.

Em alguns cenérios, a forma tradicional de analise mercadologica e desenvolvimento
do produto retardam o entendimento das necessidades de mudanca frente ao mercado. Esse
processo longo prejudica realizar com maior agilidade a adaptabilidade do produto e suas
estratégias de acordo com as demandas reais dos clientes. Nesse sentido, 0 uso de metodologias
lean torna-se um diferencial para empreendimentos que procuram destaque frente a
concorréncia. Os usos destas ferramentas resultam em diminuigdo de custos e otimizagdo no
uso dos recursos necessarios ao negocio, além de proporcionar maior adaptabilidade as
necessidades dos clientes, uma vez que o bem ofertado é testado e remodelado conforme o seu
feedback.

Do ponto de vista do objetivo do trabalho, a utilizagdo conjunta de analise
mercadologica, definicdo de estratégias de mercado e metodologias lean contribuiram de forma
eficiente para a insercdo de um produto tipico em um mercado que o desconhece. A robustez
nos dados levantados na analise mercadoldgica e que servem de embasamento para a defini¢do
de estratégias gerenciais conseguiram ser remodeladas de forma bastante agil na aplicacdo da
ferramenta do ciclo construir-medir-aprender, permitindo que o tempo de resposta do sucesso
ou fracasso do negdcio fosse menor e bem mais suscetivel as mudangas necessarias.

Prop6em-se, como trabalhos futuros, que a aplicagdo da metodologia lean seja

utilizada também nas etapas da escolha do segmento de atuacéo, assim como na formulagéo e
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projecdo de estratégias e ndo utilizada unicamente no desenvolvimento da configuragdo do
produto. Além disso, como forma de medir o sucesso das medidas gerencias definidas que seja
realizada uma analise de viabilidade econémica, funcdo a qual traz dados quantitativos

importantes para a deciséo da abertura ou ndo de um novo empreendimento.
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