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RESUMO

O setor de servigos em aceleracdo de startups vem crescendo de forma exponencial no Brasil e no
mundo. O diferencial, ou seja, a maior entrega de valor é na experiéncia que os clientes tém ao passar
por um programa de aceleracdo. Essa entrega focada na experiéncia do cliente é o que difere o setor de
servicos de hoje em dia, pois hd uma combinacdo de perspectivas de valores tangiveis e intangiveis.
Onde se consegue melhor conduzir inovagdo em startups de maior valor agregado é por meio da gestao
de experiéncia do programa de aceleracéo e entendimento da perspectiva de capital de risco. Entendendo
este contexto, foi aplicado um modelo de referéncia para apoiar a construcdo dos programas de
aceleracdo, cujo principal objetivo € analisar a percepcao de valor dos atores envolvidos. A aplicagdo
do modelo foi adaptada para um estudo de caso em uma aceleradora de startups. Os resultados do estudo
apresentam divergéncias quanto a percepcdo de valor das startups e a percepcdo de entrega da
aceleradora.

Palavras-chave: Experiéncia, Percepcao de valor, entrega de valor, servicos, aceleragao, startups,

inovagao.

ABSTRACT

The service sector in startup acceleration has been growing exponentially in Brazil and above. The
greatest value delivery is in the experience that customers have while the acceleration program. This
delivery focused on the customer experience is what differs the service industry today, as there is a
combination of tangible and intangible value perspectives. Where innovation can be best conducted in
higher value-added startups is through experience management of the acceleration program and
understanding of the venture capital perspective. Understanding this context, a model was applied in
order to support the acceleration program with the objective of assisting the survey and translation of
experiences obtained throughout the service rendering. The model application was adapted for a case
study in a startups accelerator. The results obtained through the application of the case study showed
some differences as to the perception of value of startups and the perception of delivery of the accelerator

company.

Keywords: Experience, Value perception, value delivery, services, acceleration, startups, innovation.
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1- INTRODUCAO

H& mais de meio século que o setor terciario tem expressa relevancia, com a ajuda da
globalizacdo, este setor cresce ainda mais e se torna uma grande parte da industria no PIB
mundial. O Brasil, por exemplo, ja obtém cerca de 70% do seu PIB no segmento de servicos,
com a maior relevancia por segmento na economia do pais. (IBGE, 2017).

Pelo fato do segmento de servicos ser um setor que € totalmente dependente dos seus
consumidores, por sua cadeia de valor atrelar a producdo e o consumo de forma concomitante,
a satisfacdo dos clientes é de extrema importancia para que 0 mesmo continue em operacgao e
ganhe escala (LAS CASAS, 2008). Por isso, é importante que a experiéncia do cliente seja
priorizada durante todo o processo de prestacdo de servico. De acordo a empresa de consultoria
Bain & Company, 80% das 362 empresas de um estudo afirmam entregar uma experiéncia
melhor que 0s seus concorrentes, porém, apenas 8% dos seus respectivos clientes as
reconhecem (MEYER, SCHWAGER, 2007).

O problema das empresas € entregar uma gama de opcdes, entendendo que esta
multiplicidade de entrega ira gerar maior valor na experiéncia do cliente. O erro dessas
empresas estd em ndo gerar assertividade na entrega do que o cliente espera, tornando a
experiéncia do cliente aquém da esperada. Essa assertividade pode ser chamada de Product
Market Fit, termo que faz referéncia a um produto que satisfaz um desejo do mercado e que
atende profundamente as necessidades de um grupo de clientes (SEIBEL, 2016).

No segmento de servigos em aceleradoras de startups o Product Market Fit € um item
chave para o sucesso do processo de atendimento ao cliente e a falha deste item, pode ser
percebida quando o cliente ndo entende o valor real do produto, ou o processo ndo apresenta
resultados tdo rapidos quanto o esperado pelo cliente. E entende-se que este adequamento ao
mercado quando os clientes estdo de fato adquirindo o produto tdo rapido quanto pode fazé-lo
- OU 0 Uso esta crescendo tdo rapido quanto pode-se adicionar mais servidores. Ou seja, 0S
clientes estdo percebendo valor do produto e transferindo tal valor, comprando e utilizando os
servigos/produtos das startups e gerando valor para tais empresas. (ANDREESEN, 2019)

O crescimento das startups deve ser natural. Deve-se entender o Product Market Fit
antes de tentar evoluir nas vendas, caso contrario ird ter um trabalho maior do que o necessario.
Quando a startup se limita ao crescimento por meios organicos no fim dificulta seguintes
rodadas de investimentos (JOHNSON, 2019).

Esse processo de se adequar ao mercado e ter crescimento organico de forma que as

startups consigam entregar valor real para seus clientes é feito principalmente pelas
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aceleradoras de startups. Tradicionalmente, as aceleradoras tém sido o0 meio mais usado como
um instrumento para ajudar as startups a superarem esses desafios durante o periodo de
inicializacdo mais vulneravel e aumentar sua legitimidade, valor, competitividade e maturidade
(RIES, 2011). As aceleradoras apoiam as startups a superar as limitagdes de recurso e a
responsabilidade da novidade, contudo sao altamente seletivas ao escolher as statups que seréo
aceleradas (YIN, 2018).

No contexto geral, as aceleradoras conseguem prover mais tempo de vida as startups.
Uma aceleradora € um tipo especial de incubadora, cujos objetivos gerais sdo melhorar as
chances de sobrevivéncia das startups e acelerar seu crescimento (SCHWARTZ, 2009).

A Comissdo Europeia informou que as startups incubadas tém uma taxa de
sobrevivéncia de média de 85% 5 anos pos-aceleracdo, significativamente mais alta do que as
da comunidade de startups mais ampla (AERTS, 2007). A Associacdo Nacional de Incubacao
de Empresas (NBIA) relatou que as startups acelradas tém uma taxa de sobrevivéncia de 87%
apos cinco anos, comparado a 44% de incursdes ndo incubadas (GRIFANTINI, 2015).

Evoluindo a partir do modelo da incubadora, os aceleradores de startup ganharam forca
nos ultimos dez anos (PAUWELS ET AL. 2016). Desde a formagdo da “Y Combinator”,
amplamente considerada a primeiro aceleradora, de 2005 a 2013, 170 aceleradores sediadas nos
EUA investiram em mais de 5.000 startups nos Estados Unidos com uma média de US $
100.000, e essas empresas arrecadaram um total de US $ 19,5 bilhdes em financiamento durante
esse periodo (HATHAWAY, 2016).

Este fendmeno de aceleracdo também esta crescendo globalmente. De acordo com o
Global Accelerator Report 2016 (GUST, 2016), mais de 200 milhdes de dolares foram
investidos em 11.305 startups por 579 aceleradores em cinco regides globais em 2016. O
“F6S.com”, um site que fornece servigos para aceleradores e programas semelhantes de
startups, listou mais de 7.000 programas de acelera¢do em todo o mundo no final do ano de
2017.

Diante deste cenario, percebe-se que o mercado de aceleragdo vem crescendo de forma
rapida e ganhando escala mundialmente, evidenciando a relevancia em nivel global e local do
tema abordado neste trabalho. Ademais, o cenario atual favorece que existam mais
investimentos em invoacgéo pelo fato do mercado esta mais competitivo e seus consumidores
mais exigentes. Portanto, € necessario que o setor de startups, com suas mutiplas inovacgdes
tecnoldgicas, seja capaz de entregar mais valor aos clientes de forma mais rapida e confiavel

com o apoio das aceleradoras.
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1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo deste trabalho consiste em avaliar a percepcao de valor das startups aceleradas por

uma empresa aceleradora.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Caracterizar e explanar os principais conceitos e métodos referentes a percepcao de
valor gerada pela aceleradora ao ecossistema de startups;

e Analisar a selecéo das startups escolhidas no processo de descoberta;

e Compilar e sistematizar os conceitos e métodos relacionados ao valor percebido no
processo de aceleracdo de startups em um modelo;

e Aplicar o modelo em um estudo de caso no processo de aceleracéo de startups;

1.3 Metodologia da Pesquisa

O presente trabalho pode ser classificado como uma pesquisa de natureza aplicada de
abordagem qualitativa com carater descritivo, uma vez que busca levantar, avaliar e
correlacionar conceitos existentes acerca da analise da percepcdo de valor puramente em
servicos. Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, para o alcance dos objetivos propostos,
a pesquisa apresentada foi dividida em trés blocos principais: Referencial teorico,
Desenvolvimento tedrico-conceitual (definicdo do modelo a ser utilizado) e por fim o Estudo
de caso em si. Essas etapas sdo apresentadas na Figura 1.

O primeiro bloco se resume em estudar a literatura para identificar, conhecer e
acompanhar o desenvolvimento da pesquisa sobre as areas de conhecimento em estudo
(NORONHA, FERREIRA, 2000).

No segundo bloco, define-se que, por meio dos conceitos discutidos e estudados na etapa
de referencial tedrico, deve-se elaborar o desenvolvimento teodrico-conceitual (CAUCHICK,
2007). Por fim, no terceiro bloco, com a implementacdo por meio do caso, passando pela fase
de planejamento e analise de resultados do teste piloto.

A reviséo da literatura, apresentada no proximo topico, forma base tedrica e fundamenta
0s principais conceitos utilizados para a elaboracdo do modelo conceitual da pesquisa. A
escolha pela metodologia de desenvolvimento tedrico-conceitual se deu devido a necessidade
de criar um modelo conceitual a partir das relacfes entre 0s conceitos apresentados na base
teorica da presente pesquisa.

Dadas as relagfes entre os principais conceitos abordados no referencial teorico, o0s

requisitos e elementos mais importantes para a criacdo de valor no contexto de servigos. Dessa
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forma, é possivel desenhar o modelo avaliativo completo, com os fatores que compdem o

modelo conceitual.

Figura 1 - Etapas da metodologia da pesquisa

Etapa 1: Revisao da Literatura

Identificacdo da

bibliografia = Defini¢do do contetdo g3 Correlagdo entre os

temas

I

Etapa 2: Desenvolvimento tedrico conceitual

Definigdo do modelo

1

Etapa 3: Estudo de caso

Planejamento do caso = Condugdo do teste = Andlise do resultado do
piloto teste piloto

Fonte: elaborado pelo autor com base em Cauchick (2007)

1.4 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho esta divido em quatro capitulos, conforme listado a seguir:

Capitulo 1 — Introducdo: Foram apresentados no capitulo os objetivos (geral e
especificos), metodologia da pesquisa e estrutura do trabalho. Além disso, foram exploradas as
motivacdes de realizacdo da pesquisa.

Capitulo 2 — Reviséo da literatura: Neste capitulo séo apresentados 0s conceitos e temas
que sdo insumos para o a aplicacdo do modelo e posteriormente estudo de caso.

Capitulo 3 — Estudo de caso: Nesta etapa € feita a aplicacdo do modelo sugerido em uma

organizacéo, coleta de resultados, discusséo e anélise do caso.
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Capitulo 4 — Consideracfes Finais: Nesta Ultima etapa sdo apresentadas as
consideracdes finais a partir do que foi apresentado, colhido como resultado, discusséo sobre o
modelo e proposi¢éo de trabalhos futuros.
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2 - REVISAO DA LITERATURA

Os fundamentos tedricos que irdo ser base para o desenvolvimento deste trabalho foram
divididos em cinco temas principais que serdo definidos ao longo deste capitulo. O primeiro se
refere ao setor de servicos, entendendo primeiramente qual é o setor e suas dimensdes que seréo
abordados no trabalho presente. O segundo tema é sobre valor, entendendo o que os clientes
entendem como valor e como é analisado. Posteriormente, levanta-se o conceito de experiéncia,
fazendo-se entender qual a jornada do cliente na aquisicdo de produtos/servicos. Por ultimo, é
apresentado o tema estudado, quais sdo os tipos de clientes abordados e 0 modelo de percepcéo

de valor a ser aplicado.

2.1 Servico

O setor de servigos é responsavel pela maior porcentagem de segmentado nos paises
desenvolvidos. Segundo o Banco Mundial (2017), as 10 maiores nagdes pos-industriais
ultrapassam os 65% neste setor.

Dentre as definicGes de servico, Mello (2005) apresenta um compilado de diversas
concepcdes. Algumas delas séo apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1 — Defini¢des de servico

Juran (1990), trabalho desempenhado para uma outra pessoa.

Normann (1993) resultado de ag¢Bes sociais que ocorrem no contato direto entre o cliente e
representantes da empresa de servicos.

Castelli (1994) resultado de um conjunto de agdes que fazem com que o produto passe as maos do
consumidor, podendo ser este um bem tangivel ou intangivel.

Albrecht (1997), que define servi¢o como o trabalho feito por uma pessoa em beneficio de outra.

Lovelock e Wright (2001) definem servico em duas etapas, primeiramente dizendo que é um ato ou
desempenho oferecido por uma parte a outra; e 0s servigcos sdo atividades econdmicas que criam valor e
fornecem beneficios para clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da realizacdo de uma
mudanca desejada no, ou em nome do, destinatario do servigo.

Palmer e Cole (1995) como a producdo de um beneficio essencialmente intangivel, para seu préprio
direito ou como um elemento significativo de um produto tangivel, através do qual alguma forma de intercambio
satisfaz uma necessidade identificada do consumidor.

Stanton (1986) em outra vertente diz que servico sdo atividades identificadas separadamente, e
essencialmente intangiveis, que fornecem a satisfacdo desejada e que ndo estdo necessariamente ligadas a venda
de um produto ou de outro servigo.

Em uma linha semelhante a de Stanton, Kotler (1982) define como qualquer ato ou fornecimento que

uma parte pode oferecer a outra que é essencialmente intangivel e que néo resulta na propriedade de algo.
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Para Fitzsimmons e Sullivan (1982) e em Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) um servigo se configura
como um pacote de beneficios implicitos e explicitos executados em uma instalagdo de suporte e utilizando
bens facilitadores.

Seguindo uma linha semelhante, Harvey (1998) define servigo como o resultado que os consumidores
desejam.

Semelhante e de forma bem genérica Markland, Vickery e Davis (1998) definem como uma atividade
econdmica que produz uma utilidade de lugar, tempo, forma ou psicoldgica para o cliente.

Por uma lente de mais entrega de valor ao cliente, Zarifian (2001b) conceitua servico como uma
organizacdo e uma mobilizacdo, a mais eficiente possivel, de recursos para interpretar, compreender e gerar a
mudanca perseguida nas condigdes de atividade do destinatario do servico.

De uma forma mais completa relacionando servico a entrega de valor, Mello, Neto e Turrioni (2002)
conceituam o significado de servico como um conjunto de atividades realizadas de forma a mudar as condi¢des
do destinatario do servi¢o de uma situacdo A para outra situacdo B, de forma a atender as necessidades do
mesmo e agregar valor ao servico prestado.

Chung (1999) afirmam que ndo ha uma definicdo simples para servico pelo fato de ndo ser possivel
abranger tal complexidade e a vasta gama de diferentes servicos existentes, acreditando que 0s servicos estdo
inseridos em diversas areas do negécio da empresa.

De forma anéaloga Zarifan (2001) acredita ter uma evolucéo convergente entre os setores industriais e
de servicos uma vez que o setor industrial descobre e incorpora a nogdo de servico e o setor de servigos

industrializa seus modos de funcionamento.

Fonte: Mello (2005)

O conceito de servico tem um papel fundamental a desempenhar na concepc¢éo e
desenvolvimento de servicos, ndo apenas como elemento central do processo de desenho, mas
como meio de “concretizar” a natureza do servigo. O conceito de servi¢o ndo sO define o
“como” e o “que” de design de servico, mas também garante a integracdo entre o “como” € o
“que”. Além disso, o conceito de servigo também pode ajudar a mediar entre as necessidades

do cliente e a intengéo estratégica da organizacdo (GOLDSTEIN et al. 2002).

Uma razdo para o servico mal percebido é o descompasso entre 0 que a organizagao
pretende fornecer (sua intengdo estratégica) e o que seus clientes podem exigir ou esperar
(necessidades do cliente) (GOLDSTEIN et al. 2002). Enquanto esta lacuna pode ser o resultado
de marketing inadequado, ou mal especificado ou servigo entregue, pode ser evitado na fase de
projeto, garantindo que a intencédo do projeto é focada em satisfazer as necessidades especificas

do cliente.

Segundo Clark et al. (2000), no qual definem o conceito de servigo como uma descri¢ao
detalhada das necessidades do cliente que precisam ser satisfeitas, como devem ser satisfeitos,
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0 que deve ser feito para o cliente, e como isso deve ser alcancado. Clark et al. (2000) e Johnston

e Clark (2001) definem o conceito de servigo em quatro distingdes:

1. Operacéo de servi¢o: a maneira em que 0 Servico é entregue;
2. Experiéncia de servico: a experiéncia direta do cliente em relacédo ao servico;
3. Resultado do servico: os beneficios e resultados do servico para o cliente e

4. Valor do servigo: os beneficios que o cliente percebe como inerente ao servigo comparado

ao custo do servico.

Muitas vezes, como vimos nas diversas defini¢cbes, 0 servico ndo consegue ser
quantificado ou traduzido em mensuracdes de ganhos, eficiéncia e melhoria de qualidade.
Diferentemente disso, Prahalad (2004), afirma que o produto tem sua definicdo tradicional do
mercado, sendo definido pela empresa e centralizado pela mesma, tornando seu valor tangivel
pelos meios de producdo e seus processos. Em uma outra l6gica, o servigo tem seu valor
definido pelos clientes, tornando o valor Unico para cada consumidor, de acordo com suas
necessidades.

Uma citacdo interessante, atual até os dias de hoje, sobre a intangibilidade dos servigos
segundo Shostack (1984) diz que 0s servicos sdo incomuns porque tém impacto, mas nao tém
forma, assim como a luz, por exemplo, eles ndo podem ser fisicamente armazenados ou
possuidos e seu consumo é frequentemente simultaneo a sua producdo. Isso elucida o fato de
muitos servigos de diversas areas nao conseguirem se mostrar tangiveis.

De forma mais explicativa, Shostack (1984) cita que as pessoas confundem servicos
com produtos e com boas maneiras. Mas um servico ndao € um objeto fisico e ndo pode ser
possuido. Quando compramos o uso de um quarto de hotel, ndo levamos nada conosco, mas a
experiéncia da estadia da noite. Quando voamos, somos transportados por um avido, mas ndo
0 possuimos. Embora o produto de um consultor possa aparecer como um relatorio
encadernado, o que o consumidor comprou foi capacidade mental e conhecimento, ndo papel e
tinta. Um servico ndo € um servo; ndo precisa ser processado por uma pessoa. Mesmo quando
as pessoas sdo 0s meios de execucdo escolhidos, elas séo apenas parte do processo

Existem inumeras variacdes de caracteristicas de servigos. As principais delas citadas
por variados autores e compiladas por Mello (2005) s&o:

a) Intangibilidade dos servigos: servigos sdo idéias e conceitos. O setor de servicos €
como algo que ndo podemos tocar ou sentir. A intangibilidade dos servi¢os é um
problema para os clientes, que necessitam basear-se na reputacdo da empresa, uma
Vez gque ndo consegue sentir, ver ou testar o servigo, assim como o pode fazer para
um produto (Gianesi e Corréa, 1994; Lovelock, 1992a; Markland, Vickery e Davis,
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b)

d)

f)

9)

h)

1998; Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000; Normann, 1993; Schmenner, 1999;
Dotchin e Oakland, 1994; Ghobadian, Speller e Jones, 1994).

Simultaneidade da producédo e do consumo de servi¢os: nas industrias de servico, o
prestador de servigo produz ou elabora o servico ao mesmo tempo em gue ocorre 0
consumo parcial ou total, no local onde o servigo acontece. A alta visibilidade do
processo de transformacdo significa que nao é possivel esconder defeitos ou falhas
da qualidade (Gianesi e Corréa, 1994; Lovelock, 1992a; Markland, Vickery e Davis,
1998; Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000; Normann, 1993; Schmenner, 1999;
Dotchin e Oakland, 1994; Ghobadian, Speller e Jones, 1994).

Participacéo do cliente na producdo do servico: devido ao fato do cliente estar
sempre envolvido, o processo do servigo requer uma atencdo maior na localizagéo
e na atmosfera da instalacdo onde o servico esta sendo oferecido (Gianesi e Corréa,
1994; Lovelock, 1992a; Markland, Vickery e Davis, 1998; Fitzsimmons e
Fitzsimmons, 2000; Normann, 1993; Dotchin e Oakland, 1994).

Capacidade perecivel com o tempo: um servigo € uma mercadoria perecivel. Se um
servico ndo for usado, ele esta perdido, como por exemplo, uma poltrona vazia em
um vdo, um quarto vazio em um hotel, uma hora sem pacientes num consultério
dentério (Markland, Vickery e Davis, 1998; Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000;
Normann, 1993; Schmenner, 1999; Dotchin e Oakland, 1994; Ghobadian, Speller e
Jones, 1994).

Localizacéo do servico ditada pela localizacdo do cliente: em servigos, o prestador
e o cliente devem se encontrar fisicamente para que o servico se concretize. Sendo
assim, ou o cliente vai até a empresa, ou o prestador de servico vai até o cliente. 1sso
faz com que o tempo de deslocamento e os custos sejam 20 considerados fatores
econdmicos e estratégicos da escolha do local (Markland, Vickery e Davis, 1998;
Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000).

Alta variabilidade dos resultados da saida do servigo: uma barbearia, uma academia,
um taxi sdo exemplos de servicos produzidos para sanar as necessidades individuais
de cada cliente. Esses servicos variam porque a necessidade de cada cliente varia,
tornando dificil a padronizacéo das tarefas de seus funcionarios (Markland, Vickery
e Davis, 1998; Ghobadian, Speller e Jones, 1994).

Intensividade do trabalho: em muitas organizacdes de servico o trabalho é o recurso
chave para determinar sua eficiéncia, pois 0os empregados interagem diretamente
com os clientes. Os empregados de empresas de servi¢co tém uma experiéncia de
trabalho mais pessoal e humanizada do que aqueles de empresas manufatureiras.
Entretanto, esses empregados devem ser educados e treinados para manterem-se
informados das tecnologias mais recentes (Markland, Vickery e Davis, 1998;
Fitzsimmons e Fitzsimmons, 2000).

Utilizagdo de canais de distribuicdo diferentes: enquanto as empresas
manufatureiras utilizam canais de distribuicdo fisicos para levar seus produtos até
os clientes, as organizacdes de servico utilizam canais eletrénicos (como a TV ou a
transferéncia eletrénica de fundos) ou combinam a fabrica de servicos, o varejo e 0
ponto de consumo em uma Unica coisa (Lovelock, 1992a).

Entrada facil ao mercado: boa parte das operacfes de servi¢os requer muito pouco
em investimento de capital ou desenvolvimento de tecnologia propria, diminuindo
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as barreiras a entrada no mercado. Assim, em servi¢os, ha uma disputa continua pela
posicdo e uma necessidade constante de pensar estrategicamente sobre o que esta
acontecendo (Schmenner, 1999).

j) Dificuldade da medicdo da qualidade do servigo: devido a sua intangibilidade, medir
a qualidade de um servico é frequentemente muito dificil. A medi¢do normalmente
é feita através da percepcédo do usuario sobre o servigo prestado e a expectativa do
servigo que ele esperava receber (Markland, Vickery e Davis, 1998).

k) Dificuldade da medicao da produtividade do servigco: A medicéo da produtividade
de um servico é tdo dificil quanto medir a sua qualidade, uma vez 21 que as
organizagdes de servigo operam com uma base de clientes muito ampla, enquanto
que os tradicionais métodos de medigdo de produtividade se baseiam em unidades
padrdo (Markland, Vickery e Davis, 1998).

2.2 Valor

Slack (1999) define valor como o primeiro principio lean oferecido no Lean Thinking.
Ainda cita o fato de Womack e Jones enfatizarem a necessidade de expressar valor em termos
de um produto especifico que atenda as necessidades do cliente a um preco especifico em um
momento especifico. Slack (1999) incrementa que o valor implica equivaléncia entre o custo
do produto para o cliente e 0 produto em si. E importante notar que essa consideracio de
equivaléncia é na perspectiva do cliente e ndo da empresa. Além disso, o valor adicionado ao
longo do fluxo de valor deve ser bom o suficiente para que o cliente considere que a aquisi¢ao

do produto vale a pena.

A criacdo de valor e, particularmente, o conceito de valor em uso, declarando que o
valor para os clientes € criado durante o uso de recursos, sdo questdes fundamentais para
entender a logica do servico. A criagdo de valor ocorre em um processo de uso interativo através

do qual o cliente evolui em alguns aspectos (Grénroos, 2008).

Como integradores de recursos, os clientes operam com recursos disponibilizados a eles
por um determinado provedor, por outros atores do mercado ou por si mesmos, a fim de
aumentar seu valor. O valor € uma experiéncia de preferéncia relativista interativa. Experiéncias
de valor séo os efeitos finais do consumo. Padrdes de valor do servico séo os efeitos de um ato

avaliativo continuo de um consumidor ao ser exposto a um servigo (Vargo et al., 2008).

Ha um modelo mais objetivo em que se propde a criacdo de valor por trés processos
propostos por Stanke (2001), nos quais estes processos séo interdependentes e sdo um resultado
do outro por meio de um processo de sucessdo. Primeiramente existe a identificacdo do valor,
apos o valor ser identificado existe a proposi¢do de valor e por fim a entrega de valor em si.

Porém, ndo necessariamente 0s processos tém de ocorrer apenas em um sentido. A influéncia
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que 0s processos tém sobre o outro pode acontecer tanto para frente quanto para tras, e essas
interacOes sdo entendidas como internas. A interacdo externa refere-se a fatores que advém do

ambiente, tipo de negdcio e contexto em que a criagdo de valor existe (Stanke, 2001).

Hoje em dia para gerar valor ao cliente entende-se que os fatores internos e externos
citados por Stanke (2001) devem-se somar a criacdo de valor juntamente a outras organizacoes,
ou seja, co-criar. Segundo (Tian et al, 2017) No geral, o estudo de prospeccao do cliente entrou
no estagio de co-criacdo de valor, os pesquisadores prestam aten¢do ao modo de criacdo e
transmisséo de valor na rede de co-criagdo de valor da empresa e se concentram no rastreamento
do valor multidimensional processo de criacdo de rede de relacionamento construido pela
interacdo do ambiente externo entre a marca da empresa e a prospeccao do cliente, funcionarios

e clientes da empresa, bem como entre outras partes interessadas fora do lucro do cliente.

Segundo a revisdo literaria feita por Dominguez (2000), o processo genérico de
determinacéo de valor do cliente se divide em cinco etapas:

e Determinar os atributos de valor;

Hierarquizar os atributos de valor conforme sua importancia na visdo do cliente;
e Avaliar a percepcdo de valor dos clientes do que é de fato ofertado;
e Pesquisar justificativas e causas das percepcdes favoraveis e desfavoraveis;

e Prever futuros atributos de valor dos clientes

Marchetti (2001) coloca que o valor é julgado ndo somente quando ele é entregue, mas
também durante o processo de criacdo, ou seja, € a experiéncia de consumo em si. Este
julgamento feito pelo cliente tem base no entendimento do consumidor como a relacéo entre
custo e beneficio e a avaliacdo integrada dos atributos processuais e técnicos (BUARQUE,
2015).

O contexto de valor leva em consideracao outros termos além da entrega de valor e seus
processos em si. Existem duas areas que se complementam quando trata-se de valor, séo elas:
Anélise e engenharia de valor. Bataglia (2010), define que existe semelhanga entre os conceitos
de engenharia de valor (EV) e analise de valor (AV), porém sdo usados em situacdes diferentes.
Primeiramente, o conceito de Engenharia de Valor € utilizado para casos de recursos em etapas
de concepcédo ou projeto. J& Analise de Valor para estudos que ja foram realizados de forma
prévia. No caso de Csisllag (1991), é definida Analise de Valor como um conjunto
sistematizado de esfor¢cos e metodos destinados a aumentar o valor econdmico total de produtos,

processos ou servigos existentes.
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Esses conjuntos de esforcos e metodos citados por Cisllag para aumentar o valor
também foram propostos por Miles (1961), aceitos como um dos trabalhos mais coerentes na
area até hoje, dividios em sete fases:

e Orientacdo e preparacdo: escolher e determinar o objeto, compor o grupo e planejar
atividades;

e Informagdo: coletar dados e informaces disponiveis;

e Criativa: gerar ideias de alternativas de solugéo;

e Andlise: analisar ideias e estabelecer prioridades;

¢ Planejamento do programa: acompanhar resultados;

e Resumo e conclusdo: analisar resultados

Gallo (2012), atualizou e resumiu as sete fases em apenas duas, de forma alternada,

tornando-se trés:

e Convergente: coletar informacdes e definir problema;
e Divergente: gerar alternativas;

e Convergente: selecionar e implementar alternativas.

2.3 Experiéncia

Compreender a experiéncia do cliente e a jornada do cliente ao longo do tempo é
fundamental para as empresas. Os clientes agora interagem com as empresas atraves de
inimeros pontos de contato em varios canais e midias, e as experiéncias dos clientes sdo mais
sociais por natureza. Essas mudancas exigem que as empresas integrem multiplas fungdes de
negocios e até mesmo parceiros externos, criando e entregando experiéncias positivas aos
clientes (KATHERINE et al, 2016).

Experiéncia ndo é algo singular, ela é diferente para cada pessoa a quem é oferecida. As
experiéncias sdo eventos Unicos, individuais e holisticos por natureza, que ocorrem como
resposta a estimulos em diferentes niveis: cognitivo, afetivo, emocional, social e fisico (Verhoef
et al., 2009),

Schmitt (2002) elenca as experiéncias aplicadas ao marketing experimental em um
modulo experimental estratégico (MEE) aplicadas pelos provedores de experiéncia (ProEx).
Schmitt (2002) diferencia 5 tipos de MEE:
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e Perceber: estimular os sentidos sensoriais dos consumidores (visdo, audicdo, toque,
paladar e olfato);

e Sentir: apelo sentimental, gerando comocdo e experiéncias afetivas;

e Pensar: estimulos cognitivos que evocam o lado intelectual e criativo do consumidor;

e Agir: estimula comportamentos fisicos, estilos de vida e interacfes

o ldentificar: desenvolve experiéncias que estimulam os desejos do consumidor em
participar ou de pertencer a um determinado contexto social, de uma subcultura ou de

uma comunidade.

Para competir de forma eficaz, as empresas devem se concentrar na experiéncia de
compra do cliente. Para gerenciar a experiéncia de um cliente, os varejistas devem entender o
que “experiéncia do cliente” realmente significa. A experiéncia do cliente inclui todos os pontos
de contato em que o cliente interage com a empresa, 0 produto ou o servigo. O gerenciamento
da experiéncia do cliente representa uma estratégia de negdcios projetada para gerenciar a
experiéncia do cliente. Representa uma estratégia que resulta em uma troca de valor entre o
varejista e seus clientes. (Grewal et. al, 2009)

A experiéncia do cliente se desenvolve em todos os pontos de contato e episddios
encontrados durante o processo de prestacdo de servicos (Jittner et al., 2013). Esses pontos de
contato podem existir antes e depois da compra e ocorrem em diferentes canais de varejo
(Martin et al., 2015). Meyer e Schwager (2007) apontam que 0s pontos de contato podem néo
estar ligados necessariamente ou diretamente a uma empresa, sugerindo que interacdes indiretas
também surgem durante encontros nao planejados com representantes de produtos, servi¢os ou
marcas de uma empresa (por exemplo, conversas de recomendacdo ou critica, noticias
relatorios, revisdes etc.). Nessa perspectiva, 0s pontos de contato ocorrem em todos 0s estagios
da jornada do cliente, incluindo as fases de pesquisa, avaliagdo, compra e pos-venda da
experiéncia (Verhoef et al., 2009).

A experiéncia do cliente se origina de uma série de interacdes entre um cliente e um
provedor de servigos (Gentile et al., 2007). Pesquisadores concordam que a percepc¢do de um
cliente é de natureza holistica e envolve maltiplas respostas internas e subjetivas as interacoes
com uma organizagdo (Schmitt et al., 2015).

A experiéncia do cliente pode, assim, ser conceituada como holistica, composta de
multiplos interagdes através de pontos de contato envolvendo os elementos cognitivos, afetivos,
emocionais, sociais e sensoriais do cliente (Lemon et al., 2016). Voorhees et al. (2017)
enfatizou que a experiéncia do cliente ocorre em muitas interacOes relevantes para uma oferta

de servigo principal, incluindo multiplos “momentos de verdade” que influenciam os resultados
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dos clientes. Edvardsson et al. (2010) ndo apenas destacaram a importancia da interacao social
entre clientes e entre clientes e funcionarios, mas também observaram o papel da tecnologia,
bem como os elementos fisicos da paisagem de servicos.

A experiéncia do cliente também pode ser vista sob uma perspectiva organizacional
(Kranzbihler et al., 2017), onde o foco esta em projetar e entregar uma experiéncia para o
cliente (Bolton, 2016). Grewal et al. (2009) argumentam que o gerenciamento da experiéncia
do cliente € uma estratégia de negocios que cria um valor para o provedor de Servigos e seus

clientes.

2.4 Startup e Aceleracao

Uma startup € uma instituicdo humana projetada para criar novos produtos e servicos
sob condicdes de extrema incerteza (RIES, 2011). Ou seja, uma startup pode ser de qualquer
tipo negdcio, como uma empresa comum, porém sob condicdes de riscos altos, mas com grande
potencial de escalabilidade a partir da inovacao.

As startups de hoje sdo uma importante fonte de inovacédo, pois empregam tecnologias
emergentes para inventar produtos e reinventar modelos de negocios. As corporacfes que
adotam uma estratégia de inovacdo aberta cada vez mais buscam as startups como fonte de
inovacéo externa. As aceleradoras oferecem uma abordagem forte para fomentar inovacdes de
empreendimentos empresariais. No entanto, as grandes diferencas entre corporacées e startups
tornam a colaboracdo um desafio. Os aceleradores corporativos precisam ser projetados de
forma eficaz para agregar valor as startups e criar beneficios de inovagdo para a empresa. Para
alavancar a inovacao das startups e fazer dos aceleradores corporativos uma parte efetiva da
estratégia geral de inovacdo de uma empresa, 0s gerentes precisam considerar, de forma
sistematica e ponderada, as dimensdes de design de proposic¢do, processo, pessoas € lugar
(KOHLER, 2016).

Hoje em dia, 0 conhecimento necessario para gerar inovacoes reside cada vez mais fora
dos limites das corpora¢des modernas. Startups empreendedoras podem ser uma fonte valiosa
de tal conhecimento (DUSHNITSKY et al, 2005). Atualmente, as startups estdo impulsionando
grandes inovacgOes que estdo substituindo as tecnologias existentes e 0s modelos de negdcios
existentes. Ao adaptar a inovacao aberta - o paradigma que pressupde que as empresas devem
usar ideias externas e internas e caminhos internos e externos para o mercado, as empresas

estabelecidas estdo construindo programas estruturados para aproveitar o poder empreendedor.
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Para aproveitar as possibilidades que os aceleradores corporativos representam, €
necessario ir além de vé-los como uma nova e brilhante iniciativa de inovacéo. De fato, para
liberar seu potencial, os gerentes precisam de um entendimento mais profundo de como projetar
aceleradores corporativos que agreguem valor as startups e que gerem inovacao para a
corporacgdo. ( KOHLER, 2016)

Segundo Kohler (2016), as aceleradoras sdo programas apoiados pela empresa, de
duracdo limitada, que d&o suporte a coortes de startups durante o novo processo de
empreendimento, por meio de orientacdo, educacao e recursos especificos da empresa. Elas
geralmente compartilham as seguintes caracteristicas:

e Um processo de candidatura aberto;

e Um foco em pequenas equipes e ndo em fundadores individuais;

e Suporte limitado por tempo compreendendo interacdes e mentoria de empresas;
e e formacdo dos times de startups em vez de empresas individuais.

Foram definidas uma série de perguntas, feitas por Kohler (2016), que os lideres de
aceleradoras precisam responder, divididas em quatro dimens6es de design com o objetivo de
guiar a aceleracdo de uma startup:

e Proposta - 0 que o programa oferece;
e Processo - como o programa é executado;
e Pessoas - quem esta envolvido; e
e Local —onde o acelerador esta locado.
Para cada dimensédo, 0s gerentes recebem suporte a decisdo sobre como configurar ou

aprimorar as aceleradoras. Essas dimensdes estdo explicitadas na Tabela 1.

Tabela 1 - Consideragdes de design para aceleradoras

DIMENSAO PERGUNTAS A SEREM RESPONDIDAS PELAS ACELERADORAS

- Que intencdo estratégica buscamos com nossa aceleradora?

- Como podemos alinhar nossos objetivos com as expectativas das startups?

- Com quais startups queremos nos associar? Eles estdo no estagio inicial,
intermediario ou final?

Proposic¢do (o que) - Qual o papel dos objetivos financeiros? Estamos tomando capital(parcela da
empresa)? Se sim, qual modelo de patrimonio(equity) nés escolhemos?

- Como estruturamos nosso desafio de inovacdo? Quanta diversidade de ideias
queremos? Nés nos concentramos em um problema estreito ou exploramos
oportunidades de inovacdo mais amplas?
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- Por quanto tempo deve ser nosso programa de aceleragdo?

- Como estruturamos o programa para acelerar as startups?

Processo (como) - Quais elementos do programa devemos incluir no processo para apoiar startups
e promover a inovagéo?

- Como podemos tornar mais facil para as startups trabalharem conosco?

- Como podemos identificar as startups certas para acelerar?

- Como podemos garantir a adesao interna de nosso time?

- Quais mentores internos e externos podemos trazer para acelerar as startups e
garantir o alinhamento corporativo? Quais mecanismos facilitardo as interacoes
Pessoas (quem) entre funcionarios e startups?

- Como fomentamos o trabalho em rede para apoiar startups e promover a
inovagdo?

- Como podemaos aproveitar as comunidades de startups existentes e agregar valor
ao ecossistema?

- Onde devemos alocar as startups aceleradas?

- Como gerenciamos as interacdes entre executivos e gerentes com equipes de
startup?

- Estamos executando um acelerador fisico ou virtual? Como podemos usar a
tecnologia para enriquecer o suporte online?

- Deveriamos administrar nosso préprio programa ou estar em parceria com um
intermedidrio de terceiros?

- Como devemos projetar o espacgo?

Local (onde)

Fonte: Kohler (2016)

No programa de aceleragdo sdo intensificados o0s servicos de incubacdo e
desenvolvimento de startups por meio de sprints em um prazo fixo médio de trés meses,
incluindo mentoria e componentes educacionais que culminam em um evento publico ou dia
de demonstracédo (YIN, 2018)

Uma aceleradora é um tipo especial de incubadora, cujos objetivos gerais sdo melhorar
as chances de sobrevivéncia das startups e acelerar seu crescimento (SCHWARTZ, 2009). A
chance de uma startup que foi acelerada sobreviver é de 87%, contra 44% de uma que nao
passou por um programa de aceleracdo (GRIFANTINI, 2015). A figura

O sucesso da aceleradora depende, em grande parte, da qualidade das startups
selecionadas. Assim, uma boa aceleradora deve ser altamente seletiva e admitir apenas um
pequeno numero de startups de alto potencial para manter a elite da comunidade e reputacdo na
esperanga de grandes retornos financeiros das startups no futuro. Por exemplo, a'Y Combinator
e a TechStars (ambas aceleradoras do Vale do Silicio) admitem menos de 3% de todas as
startups. No entanto, filtrar o pequeno nimero de startups de alta qualidade de um grande
namero de candidatos é um desafio para os aceleradores. Em conjunto, o processo de selegdo €
fundamentalmente crucial para o sucesso tanto do acelerador quanto das startups que se aplicam
a ele, mas também é um desafio para ambas as partes. No entanto, pouco se sabe sobre como
esses aceleradores selecionam startups e quais critérios tém um efeito critico nas decisfes do
processo (YIN, 2018).
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Uma aceleradora de boa qualidade atraird aplicagdes de inimeras startups (HANSEN,
2000). Algumas das quais tém alto potencial, mesmo antes do programa de aceleracdo. Em
outras palavras, o valor de um acelerador para uma startup esté associado ao status do acelerador
e ao nivel de competicéo para inseri-lo (ROTHSCHILD, 2005).

As aceleradores fazem investimentos de capital em todas as startups nos mesmos
termos financeiros, coerente com suas teses de investimento. Por sua natureza, as aceleradoras
sdo seletivas ao escolher startups, porque elas precisam dessas startups para levantar fundos
com base em uma maior valoriza¢do de sua graduacdo em seu curto periodo de tempo de
aceleracdo (YIN, 2018).

Atrelado a uma boa selecdo estdo bons investimentos. Os subsistemas financeiros de
startup fornecem capital financeiro externo para startups em diferentes estagios e incluem uma
variedade de financiadores como bancos, investidores de capital privado, capitalistas de risco,
investidores anjo, fundac6es, instituicbes de microfinancas, mercados de capital publico,
instituicOes financeiras de desenvolvimento e crowdfunders (BRUTHON et al. 2015)

O fendmeno de acelracao € interessante e significativo, porque pode ser visto como um
campo multidisciplinar, que fornece um terreno fértil para quase todos os topicos de
investigacdo em empreendedorismo, desde a educacdo para o empreendedorismo até ao
financiamento de capital empresarial; do ponto de vista do aprimoramento de competéncias do
microempreendedor para a perspectiva de desenvolvimento e evolucdo do macro-
empreendimento; e do empreendedorismo tecnolégico ao empreendedorismo social (YANG,
2018).

As aceleradoras diferem das incubadoras tradicionais de varias maneiras. Primeiro, 0s
aceleradores oferecem programas de curta duracdo baseados em Sprints. Lotes de startups
entram, crescem e se formam juntos, enquanto os servicos das incubadoras sdo normalmente
continuos. A admissao de startups € ciclica para aceleradores, mas continua para incubadoras.

Durante um periodo de aceleracdo, que normalmente dura aproximadamente trés meses,
a aceleradoar oferece oportunidades estruturadas e intensivas de networking, educacdo e
treinamento, seja com mentores residentes ou com empresarios bem-sucedidos, ex-alunos,
capitalistas de risco e veteranos da industria (YIN 2018).

Além disso, as aceleradores fazem um pequeno investimento de capital nas startups
selecionadas, semelhantes aos investidores anjos, mas investem em todas startups admitidas
com 0 mesmo termos e tese de investimento em vez de investir em um empreendimento por
vez. Tradicionalmente, as incubadoras raramente fazem investimentos de capital; em vez disso,
eles geralmente coletam aluguéis das startups incubadas para o espaco e 0S recursos

compartilhados (COHEN, 2014). A figura 2 representa essa industria de capital de risco em que
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as aceleradoras se inserem, diferentemente das incubadoras. Normalmente, as incubadoras
aceleram as startups em fase de crescimento, no seed (capital semente), no final do vale da
morte e apds isso vém investimentos maiores: como sére A, B e C, que ficam entre 500 mil, 3

milhGes e 15 milhdes de reais, respectivamente.

Figura 2: Estagios de investimento na industria de capital de risco no Brasil
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Fonte: Safart (2018)

O Seed Acelerator Ranking Projects, em 2016, informou que nos Estados Unidos, as
startups admitidas em aceleradoras receberam uma média de US $ 23.000 por 6% de seu
patrimoénio, com 41% delas recebendo financiamento de risco subsequente de US $ 350.000 ou
mais dentro de um ano da graduacdo. Para retornos sobre investimentos de capital, 0s
aceleradores devem ser mais seletivos com startups do que as incubadoras, mas sdo semelhantes
aos investidores anjos a esse respeito (YIN, 2018).

Kim e Wagman (2014), sugeriram que participar de uma aceleradora competitivo pode
sinalizar a viabilidade ou certificar a qualidade das startups em estagio inicial. Smith e
Hannigan (2015), investigaram as startups que passaram pela Y Combinator e pela TechStars,
as duas principais aceleradoras, e descobriram que essas startups geralmente séo fundadas por
empreendedores de universidades de elite e recebem subsequente financiamento e
saida(aquisicdo ou abandono por meio de liquidacdo do dinheiro) de capital de risco externo

mais cedo do que fora de startups que também levantaram capital de risco sem serem aceleradas.
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2.5. Modelo de Percepcéao de Valor

Este modelo propde o auxilio no levantamento e traducdo das experiéncias percebidas

durante a prestacdo do servico e suas entregas. Este modelo foi baseado no entendimento da

jornada do cliente e sua percepcao de valor, levantando elementos tangiveis e intangiveis que
compde a experiéncia do cliente (RIBEIRO e SANTOS, 2017).

O modelo a ser aplicado propde 3 etapas do processo geral de determinar valor pela

perspectiva do cliente proposto por Dominguez (2000): Determinar os atributos de valor,

hierarquizar os atributos de valor conforme sua importancia na visao do cliente e avaliar a

percepcao de valor dos clientes do que é de fato ofertado. O modelo de Ribeiro e Santos é

representado na Figura 2.

Figura 3 Modelo de Percepcao de Valor pelo Cliente
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A etapa 1 do modelo propde levantar o fluxo do servigo do cliente e/ou redesenha-lo.
As ferramentas para tal etapa sdo o fluxograma padrédo em notagcdo BPM, o service blueprint,
mapa de servico e Integration Definition (IDEF).

A etapa 2 consiste em identificar os elementos do produto e servico. Os elementos a
devem ser identificados a patir dos pontos de contato (funcional, mecéanico e humano) de cada
atividade. Os elementos do servico resultam da combinacdo entre tais pontos de contato e as
acoes de linha de frente.

A etapa 3 também se utiliza dos pontos de contato para identificar e classificar as
experiéncias na entrega do servico. Esta categorizacéo é feita a partir de cinco critérios: pensar,
sentir, identificar, perceber e agir. Na etapa seguinte, as experiéncias sdo desdobradas e
traduzidas em atributos, conforme a percepcao de valor do cliente. Para entender esta percepgao
dos clientes, utiliza-se o MCDA (Multicriteria Decision Making) e ente as analises
muticritérios, a indicada para tal feito é a a Analise Hierarquica de Processos (AHP) pelo fato
de entregar algotitimos mais robustos e assim percepgdes mais reais.

Por fim, é feita uma analise de célculo dos custos relativos de cada elemento ap6s o
entendimento da percepc¢do de valor. Esta etapa ndo se aplcia no presente trabalho. Este modelo
foi testado e validado buscando traducbes das experiéncias vividas para solucionar o
entendimento da percepcéo de valor vivida em processos de prestacéo de servicos.

O modelo aplicado se baseia na percepgdo de valor do cliente e de sua experiéncia,
levando em conta os elementos tangiveis e intangiveis relacionados ao valor gerado para as
startups. O modelo inclui as trés fases do processo genérico de determinacao de valor do cliente
detalhadas por Dominguez (2000): Determinar os atributos de valor; hierarquizar os atributos
de valor conforme sua importancia na visdo do cliente; e Avaliar a percepcdo de valor dos
clientes do que é de fato ofertado. A figura 3 demonstra a sequéncia de entendimento e

avaliacdo de percepcao de valor na 6tica do cliente.
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Figura 4 — Etapas do modelo de Percepcéo de Valor pelo Cliente
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FONTE: Ribeiro e Santos(2017) e Espenchitt (2018)

2.5.1 Identificar o fluxo de servi¢o na visdo do cliente

Segundo Santos (2000), a saida de um servico compreende ndo apenas o resultado
percebido pelo cliente, mas também envolve toda a jornada de ponta a ponta do processo de
transformac&o de seus insumos (Figura 4). O autor sugere ainda que o fluxo de atendimento é
atil principalmente em duas situacdes: a projecao de novos servigos e a melhoria de servicos ja
existentes (Santos, 2001). Mapear e analisar 0s processos que compdem o servigo, possibilita a
identificacdo de falhas e possiveis melhorias (Mello, 2005). Portanto, a primeira etapa deste

modelo consiste na identificacdo, descri¢do das atividades envolvidas no servi¢o proposto e no
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redesenho do processo com base na deteccdo e aprimoramento das atividades criticas, € na

eliminacdo das atividades duplicadas ou que ndo agregam valor (SANTOS et al., 2002).

Figura 5 - Processo de transformagéo
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Fonte: Santos (2000)

A literatura apresenta muitas ferramentas e técnicas referentes ao mapeamento de
numerosos tipos de processos (Santos e Varvakis, 2001), e os direcionados aos servi¢cos vém
ganhando mais credibilidade e importancia ao longo dos anos (Ribeiro e Santos, 2017). Uma
dessas ferramentas € o Service Blueprint, que é uma variacdo das abordagens tradicionais de
modelagem de processos que Vvisa representar todas as transacdes envolvidas no processo de
prestacao de servicos (Fitzsimmon e Fitzsimmon, 2014).

O Service Blueprint compartilha algumas semelhancas com tecnicas tradicionais de
modelagem de processos, tais como: (i) € uma notacéo visual usada para descrever processos
através do uso de simbolos que representam atores e atividades; (ii) pode representar tanto
visdes gerais de alto nivel de processos, como suporte detalhado ou subsistemas; e (iii) também
pode vincular documentos e diagramas paralelos e subprocessos por meio de outras ferramentas
de modelagem de processos, como BPMN (Business Process Modeling Notation) (Bitner et al.,
2007).

Existem cinco componentes de um Service Blueprint tipico (Bitner et al., 2007):

1. Acdes do cliente: representa todas as etapas realizadas pelos clientes durante o

processo de entrega do processo.
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2. Linha de frente: ele é separado do cliente pela linha de interagéo e inclui todas as

atividades executadas pela empresa que possuem interface direta com o cliente.

3. Retaguarda: compreende as agdes da empresa sobre as quais ndo ha contato com o
cliente. Esta secéo é separada das atividades da linha de frente pela linha de visibilidade, o que
significa que todas as acGes que aparecem acima da linha de visibilidade s&o vistas pelo cliente,

enguanto que tudo abaixo é invisivel.

4. Processos de suporte: sdo as atividades necessarias para que 0 Servico seja entregue

e séo separadas dos funcionarios de contato pela linha de interagdo interna.

5. Evidéncia fisica: sdo vistos no topo do grafico e estdo relacionados a todas as a¢des
do cliente, sendo todos os tangiveis aos quais os clientes estdo expostos e que podem influenciar
sua percepc¢éo de qualidade.

A tabela 1 ilustra os cinco componentes de um Service Blueprint tipico.

Tabela 2 — Componentes do Service Blueprint

Componentes do Service Blueprint

Evidéncia Fisica

Ac0es do cliente Linha de Interacdo
Linha de Frente Linha de Visibilidade
Retaguarda Linha de Interacéo Interna

Processos de suporte

Fonte: Bitner et al., (2007)
2.5.2 Identificar os elementos do servico

Uma vez que o service blueprint é construido, é possivel ter uma melhor compreensédo
das atividades realizadas por todas as partes envolvidas na prestagdo de servi¢os. Em seguida,
0 proximo passo é identificar os elementos do servico. Estes elementos serdo identificados pelo
levantamento dos requisitos dos clientes(startups) por meio de brainstorming e decision jam.

Os pontos de contato podem ser identificados pelas a¢6es do cliente listadas. Os servigos
geralmente tém mais pontos de contato do que os produtos e, portanto, precisam ser
cuidadosamente gerenciados. A relacdo entre as acdes do cliente e os pontos de contato
envolvem todo o contexto em que a experiéncia do servigo ocorre (TEIXEIRA et al., 2012).

Berry(2007) elencou trés sinais que evidenciam os pontos de contato: o sinal funcional,

0 sinal mecanico e o sinal humano. A tabela 3 representa uma matriz de apoio para construgao
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dos pontos de contato, tornando-se possivel a visualizacdo da correlacdo entre os pontos de

contato e suas respectivas atividades.

Tabela 3 - Matriz de levantamento de pontos de contato do cliente

Ponto de
Ponto de contato Ponto de Contato Contato
Funcional Mecéanico Humano

Atividades do Servico

Fonte: Ribeiro e Santos (2017)

2.5.3 Levantar as experiéncias envolvidas no servigo

Depois que o0s pontos de contato sdo estabelecidos, as experiéncias do servico também
podem ser identificadas e classificadas. Como visto anteriormente, as experiéncias foram
classificadas de acordo com os cinco médulos experimentais estratégicos propostos por Schmitt
(2002): perceber, sentir, pensar, agir e identificar. A tabela 4 ilustra como as experiéncias foram

classificadas.

Tabela 4 -: Modelo de relacdo entre pontos de contato e experiéncias

Tipos de Experiéncia
ID Atividades |Pontos de contato
Pensar |Sentir Identificar |Perceber |Agir
Funcional
1 Atividade 1 |Mecanico
Humano

FONTE: elaborada pelo autor com base em Ribeiro e Santos (2019)

2.5.4 Categorizar os elementos por meio da percepcao de valor do cliente

Depois de todas as experiéncias serem listadas e classificadas, elas devem ser traduzidas
em atributos, que serdo entdo agrupados e as duplicatas serdo eliminadas. A traducdo de
experiéncias em atributos sera feita através da conversdo de elementos em itens que formam

requisitos ou funcdes (Fonseca, 2000). A tabela 5 apresenta essa relagéo.

Tabela 5 - Modelo de experiéncias e atributos relacionados

ID Lista de Experiéncias Atributos Relacionados
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1 E.1 Atributos Definidos

Fonte: Elaborado pelo autor

2.5.5 Avaliar a percepcéao de valor estabelecida

Como pode ser que os pontos de contatos ndo tenham valor equivalente, por
consequéncia, os atributos do servigo também n&o terdo. E necessario que tenha-se uma boa
identificacdo do valor real de todos os atributos envolvidos no sistema. Uma etapa que
evidencia isto é a precificacdo, fazendo-se justificavel pela valorizacdo do que o cliente
identifica como o que mais entrega de valor dentro do servigo entregue (MEYER e
SCHWAGER,2007).

Saaty (1997) define que nos processos de tomada de decisdo deve haver uma método
gue tem o objetivo de dar suporte para que seja possivel fazer a analise do processo por
completo. Assim, essa andlise possibilita prever a melhor alternativa, independente das
condicBes do presente ou futuro, com o objetivo de chegar em um melhor resultado decisério
embasado em fundamentos.

Para otimizar o processo de tomada de decisdo, Saaty desenvolveu o método Analytic
Hierarchy Process (AHP), que tem sua esséncia alicercada na comparacgéo e alocacao dos pares,
procedimento ja utilizado pelos psicélogos, denominados por eles de comparacdes pareadas
(Ishizaka, 2011), Saaty (1997) descreve que o método AHP pode ser usado para responder a
questdes de preferéncia, em termos de alternativas, destinado a ser descritivo, ndo uma teoria
normativa.Destaca o autor que o método € usado para responder a perguntas sobre o0 que é mais
importante com base nos critérios estabelecidos, e/ou 0 que é mais provavel em termos de
alternativas.(Carissimo et al., 2016).

O método AHP funciona como uma ferramenta que apoia a tomada de decisao, que tem
como objetivo definir claramente uma medida global que deixara claro a melhor alternativa de
apoio a decisdo derivada dos critérios realizados. Esse processo funciona por meio da sintese
dos valores e peculiaridades de cada uma das alternativas que foram estabelecidas e
hierarquizadas. Essa hierarquizacdo facilita a visualizacdo e avaliagdo desses critérios para
assim definir a melhor alternativa.(Gomes, Araya & Carignano, 2004).

Vargas (1989) sintetizou 0 método AHP em trés etapas: decomposicéo dos critérios em
uma estrutura hierarquica, comparagdo entre os criterios de mesmo nivel, e conversdo dos
valores comparativos em valores numéricos.

Lyra (2008), de uma forma semelhante, sintetizou o processo de utilizagdo AHP em
Ccinco passos:

a) definir o problema e a estrutura hierarquica;
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b) construir matrizes de prioridade;

c) obter as matrizes de prioridades relativas;

d) checar as consisténcias das matrizes;

e) decidir as prioridades.

A técnica comparativa entre os pares utilizando o AHP ¢ baseada em uma matriz

n X n, onde as linhas e colunas correspondem aos critérios analisados para o determinado

problema (SAATY, 1977).Assim, o valor que se localiza em aij informa a relevancia do critério

da linha i comparativamente ao par do critério da coluna j. Foi elaborada uma escala para

comparar os pares de critério e definida uma escala para normalizar de forma semelhante as

utilizadas nos modelos de Saaty (1977) e Ribeiro e Santos (2017). Para estabelecer as

comparacOes entre os critérios e permitir a normalizacdo dos valores, foi utilizada uma escala

de 1 a 9. A escala foi definida por Saaty (1977), e os valores 2, 4, 6 e 8 representam opinides

intermediarias. A tabela 6 retrata a escala.

Tabela 6: Escala de comparacao

Valor Definicdo Descricao
) Ambas as atividades contribuem igualmente
1 Iguais o
para o objetivo
3 Pouco diferentes Experiéncia e julgamento favorecem levemente
uma atividade sobre a outra
o Experiéncia e julgamento favorecem fortemente
5 Moderadamente mais importante .
uma atividade sobre a outra
. o Uma atividade é muito fortemente favorecida e
7 Muito mais importante L, L.
seu dominio é demonstrado na pratica
9 Extremamente mais importante A evidéncia definitivamente favorece uma
atividade sobre a outra
2,4,6,8 Intermediario entre os adjacentes . .
Ao procurar uma condi¢do entre duas defini¢des

Fonte: (Carissimo et al., 2016)

Uma vez que os dados sdo coletados, Taylor Il (2006) propde um procedimento

matematico de 5 passos para chegar a decisdo do AHP (Oyatoye et al., 2018):

1.

Construa a matriz de comparacao pareada com os dados coletados;
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2. Calcule a matriz normalizada dividindo cada valor de cada coluna da matriz
pela soma da coluna correspondente;

3. Encontre o vetor de preferéncia calculando a média dos valores de linha para a
matriz normalizada;

4. Calcule a pontuacdo de cada critério multiplicando o vetor de preferéncia dos
critérios pela matriz de critérios (da etapa 2); e

5. Classifique os critérios com base na magnitude das pontuacdes obtidas no passo
anterior.

Para garantir a precisdo dos resultados, o método AHP propde o célculo da Raz&o de
Consisténcia (RC), definida pela Equagéo 1:

Equacdo 1 - razdo de consisténcia dos julgamentos (RC)

RC =
© ORI

Fonte: (Carissimo et al., 2016)

Onde IC significa Indice de Consisténcia e Rl (ou IR) indice de Consisténcia

Randémico (Saaty, 1987). O IC pode ser calculado através da Equacéo 2:

Equacio 2 - indice de Consisténcia
IC - |A max — N|
" N -1
Fonte: (Carissimo et al., 2016)

Onde:

IC = Indice de Consisténcia;

N = Dimensao da Matriz;

Amax = maior autovalor da matriz

O indice de Consisténcia Randémico (IR) é obtido a partir da escala matricial (n)
elaborada por Saaty (Tabela 10) (Carissimo et al., 2016). Segundo Saaty, 0 modelo € validado

e considerado aceitavel se obtiver uma razdo igual ou inferior a 0,10.

Saaty (2000) aplica 0 método AHP desta forma:

e Elaborar questionarios para comparar os atributos do mesmo nivel;
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Aplicar o questionario com as startups;
Converter os valores comparativos em valores numéricos normalizados;
Aplicar o calculo de consisténcia nos resultados obtidos; e

Avaliar o resultado da aplicacéo.
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3-ESTUDO DE CASO

Este capitulo apresentara os procedimentos metodoldgicos, bem como 0s mecanismos
envolvidos na preparacdo e conducdo do estudo de caso, e &€ composto por trés partes. A
primeira parte apresentard e caracterizard a empresa a ser analisada. Em seguida, sera
apresentada a conducdo do caso, expondo como todas as atividades foram conduzidas e seus

resultados. A parte final sera responsavel pela analise dos resultados.

3.1 Planejamento do estudo de caso Unico

Um dos primeiros estagios de um estudo de caso é escolher uma unidade de analise
(Cauchik, 2007). Como o objetivo principal deste estudo de caso é ter uma melhor compreenséao
de um caso especifico, esta pesquisa foi aplicada em apenas um estudo de caso.

O modelo abordado no capitulo anterior é considerado empirico e generalista, 0 que
torna necessario que sua aplicabilidade seja verificada em um contexto particular (Lincoln e
Guba, 1985). A conducdo de estudos de caso individuais auxilia na concepcdo de teorias,
possibilitando diferentes formas de generalizacdo ndo empirica, uma vez que a articulacao entre
0S construtos e o contexto através de um processo indutivo permite outras construcdes tedricas
(Zanni et al., 2011).

Zanni et al. (2011) apresenta dois outros beneficios da aplicacdo de estudos de caso
individuais. O primeiro consiste na possibilidade de apenas um exemplo contestar uma
proposicdo consolidada, e 0 segundo esta associado a geracdo de introspecc¢des, relacionadas as
fases iniciais de uma pesquisa mais ampla. Ambos os argumentos sdo validos para a

consolidacdo do modelo proposto.

3.1.1 Caracterizacao da unidade de anéalise

A unidade selecionada para ser analisada pelo estudo de caso é uma empresa de
aceleracdo de startups de Brasilia, fundada em 2016, com abrangéncia nacional. A empresa tem
seu modelo de negocios baseado em aceleracao de startups.

O programa de aceleragdo foi desenhado para durar 12 semanas intensas com 0S
fundadores de projetos que buscam um modelo de negdcios escalavel e repetitivo com o menor
tempo e custo. O programa de aceleracdo visa:

e Aporte de Capital Semente (primeiro investimento) em cada empresa

selecionada
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e Metodologia de aceleragdo com foco na Validagao

e SessGes com 0s mentores do programa de aceleragédo

e Networking — acesso a mercado e desenvolvimento de parcerias
e Pacote de servigos de parceiros estratégicos

e Relacionamento com investidores e firmas de Venture Capital

A maior parte do tempo, a equipe esta interagindo com usudrios reais de clientes do seu
segmento para identificar as oportunidades de gerar valor para 0 mercado e capturar valor para
a empresa.

As sessOes de sprint se iniciam com uma abordagem de design para orientar as acdes da
equipe e apoiar a priorizacdo das atividades que irdo claramente sustentar o crescimento do
projeto.

As sessOes de networking, palestras, mentorias e outros eventos do programa de
aceleracao sdo desenhados para apoiar o time com conteldo e rede de contatos pertinentes ao
escopo do projeto.

O evento final é reservado onde convida-se investidores, grupos de anjos, analistas de
firmas de Venture Capital, empresas corporativas alinhadas com o ambiente de startup para
conhecer os projetos que foram acelerados durante o programa de aceleracéo.

Paralelamente ao programa de aceleracdo acontece o investimento nas startups. Esse
investimento € feito nas startups por meio do fundo de investimento de capital semente,
regulado pela CVM (Comissao de Valores Mobiarios, responsavel pela regulacdo do mercado
financeiro), associado a aceleradora. O dinheiro investido tem o objetivo de permitir que as
startups tenham maior tempo de vida e que invistam em recursos estratégicos para a startup
possa ganhar tracdo. Esse investimento permite a aceleradora a ter uma participacao societéaria
minima de até 10% das empresas investidas.

O motivo da escolha da empresa ocorreu pela oportunidade de mostrar o valor que as
startups brasileiras estdo vendo em suas aceleradoras e o0 quanto a aceleradoras estdo realmente
entregando. Pelo fato de se ter muito valor monetario envolvido e participacGes societarias
dentro do mercado de venture capital no qual as startups estdo, o valor medido sera focado na

operacdo das aceleradoras.

3.2 Conducéao do caso

A conducdo do estudo de caso se refere ao que foi construido no modelo descrito no

Capitulo 3.
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3.2.1 Mapear o fluxo de servigo na visédo da startup

Na primeira etapa foi desenvolvido o Service Blueprint da operacdo de aceleracao das
startups na viséo do cliente. Para elaborar este fluxo de servigo foram levantadas as atividades
juntamente com a equipe responsavel pelo processo, a equipe de aceleracdo. O fluxo de servigo
facilitou a compreenséo do contexto e como o servico funciona.

Para iniciar o mapeamento do fluxo foi definido qual o processo mais importante para
definir onde se entrega mais valor a empresa. O processo de aceleracdo foi escolhido pois nele
é onde engloba o que a empresa de fato opera para entregar algo para os clientes. No Service
Blueprint foram identificadas as interacfes entre as atividades e os pontos de contato com as
startups, possibilitando demonstrar as diferentes func@es de cada responsavel e as evidéncias
fisicas do processo como um todo. Foram adicionadas duas linhas ao fluxo de Service Blueprint
comum: A linha de tempo e de sentimentos. Essas linhas, propostas por Rich Ekelman (2016),
conseguem demonstrar a celeridade do processo e a experiéncia sensitiva das startups durante
0 programa de aceleracdo. A ferramenta utilizada para mapear o fluxo foi o LucidChart.

O Service Blueprint funcionou como um bom fluxo para solucionar a complexidade das
experiéncias de servicos da aceleracdo de startups. O fluxo ajuda a visualizar, alinhar e
prototipar os componentes de um servigo. Assim, este fluxograma iré ser base para as proximas
etapas do modelo.

O processo mapeado tem a funcdo de ser insumo para as proximas etapas, porém
foi identificada a possibilidade de maior entrega de valor e maior investimento de recursos com
a exploracdo de duas das atividades chave do processo. Essas atividades foram as de Mentoria
e Sprints, nas quais é onde a aceleradora acredita que se entrega mais valor, e foi explorado um
segundo service blueprint, que se encontra noApéndice A. Portanto, para a identificacdo dos
elementos do servico ter uma maior assertividade, foram levantados os requisitos das startups,
por meio dos metodos de Brainstorming e Decision Jam, e assim sumarizados os elementos do

Servigo.

3.2.2 lIdentificar os elementos do servigo

Com as informacdes adquiridas do Service Blueprint, foi possivel identificar quais
atividades s&o de maior investimento de esforgos e de recursos e quais sdo as que entregam
mais valor, na Otica da aceleradora. Assim, para a compreensdo dos elementos tangiveis
envolvidos no servigo de aceleracdo entregue as Startups foi elaborada a estrutura do servico

simplificada ilustrada na figura 5.
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Figura 6 — Elementos do servigo
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FONTE: Elaborado pelo autor (2019)

Como dito na fase anterior, foi identificado que nas etapas de mentoria e de sprints sao

onde se entrega mais valor, justificado pelo nivel de esforco, investimento de recursos e pelo



ganho de valor real em tracdo e desenvolvimento. Porém, nem sempre os clientes conseguem

identificar onde esté a real entrega de valor dentro do contexto geral do servico.

Para melhor relacionar essa entrega de valor, foram levantados os pontos de contato

como o contexto em que a experiéncia entre a aceleradora e as startups ocorre. Como proposto

por Berry (2007), existem trés pontos de experiéncias: funcionais (qualidade técnica da oferta);

mecénicas (infraestrutura); e humanas (contato com os colaboradores da linha de frente). Para

finalizar esta etapa, foram identificados esses pontos de contatos propostos nas atividades das

startups durante todo o processo de aceleracdo e contato com a empresa. A etapa de

levantamento dos pontos esta no Apéndice B e seu respectivo resultado encontra-se resumido

na tabela 7.

Tabela 7 — Pontos de contato

Pontos de contato

Funcional

Mecéanico

Humano

Necessidade de mentoria;
Procura de mentor correto;
Mentoria marcada;

Troca de informacdes;
Métricas-guia;

Resultados;

Dados;

Informacgdes

Site;

Lista de contatos de mentores
da aceleradora;
Telefone;

Local fisico;
Computador;

Slack;

Mensagem de texto;
Sala;

Televisao;

Café;

Agua;

Cadeira;

Caneta;

Papel;

Post-it;

Wi-fi;

Limpeza;

Ar condicionado;

Colaborador da
aceleradora;
Mentor;
Investidor
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3.2.3 Levantar as experiéncias envolvidas no servico

De forma que os pontos de contato foram definidos, deve-se assim levantar as

experiéncias envolvidas no servigo. Estas experiéncias estdo de acordo com 0s conceitos vistos

anteriormente por Schmitt (2002). A tabela 6 apresenta tais experiéncias relacionadas a

aceleradora.

Tabela 8 — Tipos de experiéncia

Tipos de Experiéncia

Think (Pensar):

Relate
(Identificar):
desenvolve

. Feel (Sentir): apelo ! Act (Agir): experiéncias que
Sense (Perceber): estimular ( i ) ap estimulo ( gir) P . 9
ID . . sentimental, " estimula estimulam os
0s sentidos sensoriais dos N cognitivos que .
. . . gerando comogéao comportamentos desejos do
consumidores (visdo, audicéo, . evocam o lado .. ) .
e experiéncias ) fisicos, estilos de | consumidor em
toque, paladar e olfato) . intelectual e . ) ~ .
afetivas; . . vida e interacdes | participar ou de
criativo do cliente;
pertencer a um
determinado
contexto social
Estudar sobre o mercado; Instiga a startup a .
. Desejo de
Conectar em eventos de ~ conhecer o Estimula a .
. Cooperagdo com o ~ participar do
networking; Conectar com . mercado e seus conexao entre .
1 Lo ecossistema de ecossistema de
possiveis mentores no espaco players; Causa mentores e .
. startup ~ tecnologia e
fisico da aceleradora; reflexdo sobre o startups . ~
inovagao
Conversa com mentores mercado
Estudar sobre o .
. Instiga a startup a .
produto/servigo; Conectar em . Desejo de
. - desenvolver o Estimula a .
eventos de networking; Cooperacdo com o N participar do
Lo . produto e estudar | conexao entre .
2 Conectar com possiveis ecossistema de . ecossistema de
. mais; Causa mentores e )
mentores no espaco fisico da startup ~ tecnologia e
reflexdo sobre o startups . ~
aceleradora; Conversa com inovacao
produto
mentores
Constréi reporte; Envia e-mail Verificar as Estimula a
de reporte; Entra na . informacdes; comunicacao Desejo de estar
Ansiedade para ~ . .
3 aceleradora; Conversa com Reflexdo sobre a | continua entre alinhado e

colaboradores da aceleradora;
Envia mensagem; Troca

reportar o ocorrido

coeréncia dos
sprints

aceleradora e
startups

orientado a tracéo
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informacdes; Contato visual e
auditivo via video chamada

Recebe, envia e 1é e-
mail/mensagem de
alinhamento; Entra na
aceleradora; Conversa com

Envia mensagem; Troca

colaboradores da aceleradora,;

Diminuicéo de
ansiedade com

alinhamento de

Verificar as
informacdes;
Reflexdo sobre a
estratégia da

(o]

Estimula a
comunicacao
continua entre
aceleradora e

startups; Estimula

Desejo de estar
alinhado e

alinhamento; Entra na
aceleradora; Conversa com
colaboradores da aceleradora,;

para realizar os

ansiedade; Apoio

Reflexdo sobre a
estratégia da

. orientado a tracéo
expectativas; 0]

. N . startup; .
informacdes; Contato visual e compartilhamento

auditivo via video chamada de conhecimento
Constréi sprint; Contato visual
e tato na construcéo por post-

its; Recebe, envia e |é e- Verificar as

mail/mensagem de informacoes; Estimula a
9 Aumento de &

comunicacao
continua entre

Desejo de estar
alinhado e

i startup; aceleradora e | orientado a tracéo
. sprints L
Envia mensagem; Troca Redefinicdo de startups
informacdes; Contato visual e sprints;
auditivo via video chamada;
Constréi sprint; Envia e-mail de .
. . Estimula a
sprint; Conversa com Ansiedade para L .
o comunicacao Desejo de estar
colaboradores da aceleradora; entregar Verificar as , _
. ) . ~ continua entre alinhado e
Envia mensagem; Troca planejamento informacdes; . R -
. ~ . aceleradora e | orientado a tracdo
informagdes; Contato visual e pronto

" L startups
auditivo via video chamada P
Conectar com mentores; . . Desejo de
. . ~ Instiga a startup a Estimula a .
Enviar e-mail/mensagem; Cooperagdo com o N participar do
s . ~ . estudar sobre o conexao entre .
Ligacéo; Troca informacdes; ecossistema de ecossistema de
. L seu mentores e .
Contato visual e auditivo via startup . tecnologia e
. produto/servico; startups . ~
video chamada inovagao
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3.2.4 Categorizar os elementos por meio da percepc¢éo de valor do cliente

De posse das experiéncias, foi feito a traducdo das mesmas em atributos mensuraveis

para as startups, a partir da etapa anterior como consta na revisao bibliografica, com os agentes

de aceleracdo. De forma que fosse mais enxuto, considerou-se apenas os elementos do sistema

no nivel 2 da estrutura de elementos do sistema, para assim ganhar eficiéncia e assertividade

nas respostas do questionario pelo método AHP. Os atributos encontram-se na tabela 9.

Tabela 9 - Elementos do sistema e seus atributos

Elemento do sistema

Atributos

Auto-Diagnéstico

CNPJ;

Quadro societério coerente com o Venture Capital;
Pendéncias fiscais ou legais;

Diferencial competitivo de real valor em relagdo as opg¢des de
mercado;

Persona;

Numero de clientes;

Dados gerados;

Intensidade e frequéncia da dor;

Customer success;

Product Market Fit;

Tamanho da equipe;

Complementaridade da equipe;

NUmero de especialistas de mercado;

NUmero de especialistas de produto;

Medicao de tracéo;

Processo de venda

Venture Capital

Definigdo do quadro societario;
Investimento qualificado;
Tese qualificada

47




Vendas

Estruturacdo do processo de vendas;
Qualidade da venda;

Conversédo da venda;

Custo de aquisi¢céo de cliente;

Valor do ciclo de vida do cliente;
Recorréncia; Politicas de Fidelizagéo;
Precos;

Formas de pagamento

Mentoria

Qualidade da mentoria,
Numero de mentores;
Mentores de produto;
Mentores de mercado;
Numero de reunibes;
Orientacdo da mentoria

Mindsets-guia

Capacidade de adaptacéo;
Nivel de aprendizagem;

Nivel de resposta;

NUmero de experimentacgoes;

Teste com usuario e
prototipacéo

Numero de experimentacoes;

Nivel de adequagédo do produto ao mercado (product market fit);

NUmero de testes;
Meios de experimentacéo;
Numero de protétipos;

Sprints

Capacidade de planejamento;
Capacidade de execucao;
Métricas guias; Prazos;
Priorizacdo

Demoday

Nivel de pitch;

Nivel de entrega de valor;

Potencial de crescimento;

Nivel de tragéo;

Nivel de entendimento de mercado;
Nivel de entendimento de produto

48




3.2.5 Avaliar a percepcao de valor estabelecida

Com os elementos do sistema e seus atributos definidos, foi elaborado um
questionario baseado nesses elementos, comparando-os em pares. Os 8 elementos foram
comparados dois a dois testando a diferenga de valor entre eles. O questionario (Apéndice C)
foi aplicado para as startups e para os socios e responsaveis pelo programa de aceleracdo da

empresa. As respostas de percepc¢do e entrega de valor estdo completas nos apéndices D e E.

O questionario foi respondido por oito diferentes fundadores de startups e por sete
diferentes agentes de aceleracdo. A intencdo de ter uma grande diversidade de agentes de
aceleracao respondentes foi para identificar, a diferenca de entendimento de entrega de valor
entre os agentes da aceleradora e sdcios e verificar o alinhamento de priorizacdo de valor entre
eles.

Pela pequena relevancia da amostra, foram utilizadas medidas de tendéncia central.
Normalmente, em casos como esses sdo aplicadas as medidas de moda, média e mediana.
Questionarios com numero reduzidos de respondentes € preferivel utilizar média ou mediana.
Ja quando se tem um nimero maior de respondentes é aconselhavel utilizar a medida de moda,

pois assim pode-se minimizar as inconsisténcias geradas pelos diversos respondentes.

A partir dos resultados obtidos pelos calculos pelo método AHP, foram realizados os
testes de consisténcia (apéndices F e G). A medida mais adequada identificada pelo contexto
do caso foi a média. Ela representou de forma mais real de acordo com o método. O gréfico 1

mostra a comparacdo das analises entre aceleradora e startups.

O teste de consisténcia apresentou valores muitos proximos entre os respondentes. O
teste apresentou um indice de aproximadamente de 24% de inconsisténcia, tanto para a
aceleradora quanto para as startups. Este valor é justificavel por se ter muitos elementos
comparados dois a dois. Como visto anteriormente na literatura, o indice recomendado para
gerar consisténcia € de menor ou igual a 10%. O indice ter sido mais elevado que o indicado
ndo invalida o método, por essa comparacdo ser mais subjetiva. Porém, o AHP é uma
metodologia muito adequada para promover uma aproximagdo voltada & analise quantitativa,
quando se trata desse tipo de comparagdo, podendo ser possivel obter uma aproximagéo do
valor real dos elementos do negocio e assim tomar decisdes mais assertivas com base em dados.

Os resultados apresentados no grafico demonstram algumas diferencas em certos

elementos como nos elementos “Sprints” (19% aceleradora ¢ 9% startups) e “Teste com
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Usuario e Prototipacdo” (9% aceleradora e 18% startups). As provaveis causas dessas
diferencas devem-se ao esfor¢co empregado das aceleradoras em realizar o servigo e 0 quanto
que as startups conseguem assimilar deste esforco. Entretanto, em sua maioria, a aceleradora e

startups entram em acordo nos valores dados aos elementos.

Gréfico 1: :Resultado da aplicagdo da ferramenta AHP (Aceleradora x Startups)

ACELERADORA x STARTUPS

[ ACELERADORA [l STARTUPS

30%

20%

10%

0%

3.3 Anélise do Caso

O estudo de caso realizado leva em consideracdo a percepcdo do valor pela
startup e da prépria aceleradora em comparacdo em pares. Entretanto, o entendimento desse
valor leva em conta apenas a operacdo da aceleradora. A outra vertente do programa de
aceleracgdo relacionada também a valor, porém financeiro e mercado de capitais, ndo compés o
estudo de caso. Por isso, propde-se 0 acréscimo desta etapa de analise de valor relacionada a
investimento, mercado de capitais e venture capital. Assim, a compreensao do valor percebido
conseguira ser mais assertiva para facilitar tomadas de decisdes relacionadas aos investimentos

feitos pela aceleradora.
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De uma forma geral, houve disparidade de valorizacdo nas percepgdes entre startups e
aceleradora. Principalmente, nos itens Vendas, Mindsets Guia, Sprints e Teste com usuério e
prototipacdo houve uma disparidade média de 9% entre esses elementos citados (Tabela 8).
Trés dos quatro itens citados estdo ligados ao relacionamento que as startups tém com o cliente
e consequentemente ao seu proprio ganho de valor (no caso dos sprints, em que as startups vao
ganhando maturidade a cada sprint). Portanto, isso significa que deve-se reavaliar qual o foco
dado neste ambito direcionado ao relacionamento com os clientes das startups, qual experiéncia

estdo proporcionando para seus clientes e seus consequentes ganhos de tragéo.

Tabela 10 — Resultado AHP (Aceleradora x Startups)

ACELERADORA STARTUPS
Vendas 20% | 29%
Mindsets-guia 25% I 16%
Sprints 19% I 9%
Mentoria 17% I 17%
Teste com usuario e prototipacdo 9% I 18%
Venture Capital 6% I 4%
Auto-Diagnéstico 2% I 5%
Demoday 4% | 2%

Os itens que foram considerados como de baixa relevancia (demoday, auto diagndstico
e venture capital) podem ser revistos de uma forma estratégica ou até em como o ganho de valor
esta relacionado a posicdo do elemento dentro da sequéncia do caminho da startup no processo
de aceleracdo, e ndo somente por qué o elemento tem menos valor, mas também como o valor
dele é interpretado dentro do sentido global em que ele estd inserido. Portanto, pode-se
ressignificar esses elementos interpretados com baixa entregam de valor e provavelmente

realoca-los de forma mais agregadora e estratégica no programa de aceleracéo.
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4 - CONSIDERACOES FINAIS

O que foi observado como grande entrega de valor para o ecossistema por meio da
aceleracao de startups foi o fato que a empresa em questdo seleciona as startups, faz com que
elas ganhem valor por meio de acompanhamento por sprints e mentoria e posteriormente as
posicionam no mercado, preparando-as para captar investimento. A percepcdo de valor em si
esta totalmente ligada a como cada etapa do processo é experienciada, ou seja, esta diretamente
relacionada a experiéncia do cliente no processo de ponta a ponta.

O método utilizado foi de grande valia e conseguiu trazer ganhos e levantar percepcdes
antes desconhecidas mesmo durante o processo. Tais percepgdes sdo insumos valiosos para
futuras tomadas de decisdo da aceleradora em relacdo ao seu programa de aceleracdo de
startups, sua maior entrega como negdcio. Mesmo ndo dando consisténcia, 0 modelo conseguiu
se provar também como uma boa andlise quantitativa para também ser direcionada para tomar
outras decisdes importantes, nas quais asquelas que requisitarem grandes esforgos e recursos e
pouco valor percebido, como o “Demoday”, serdo despriorizadas e o0s esfor¢os serdo
redirecionados para onde se enxerga mais valor.

Para que possa ganhar maior magnitude e eficacia, € necessario que o modelo seja
complementado com uma analise de investimento, mercado de capitais e venture capital. O
mercado de startups esta totalmente associado a investimentos, entdo vé-se como base
importante na decisdo o entendimento de valor na perspectiva de mercado de capital de risco.
Outro aprimoramento ao modelo é entender o nivel de maturidade tecnoldgica das startups,
para entender os niveis de prontiddo tecnoldgica das startups aceleradas e estimar o nivel de
maturidade pré (antes de selecionar) e pds aceleracdo. Portanto, deve-se adicionar ao modelo
como trabalhos futuros o entendimento da percepcao de valor na perspectiva de capital de risco,
niveis de maturidade tecnoldgica das startups e um aprimoramento de transformacdo de
elementos em atributos, trazendo assim o que séo atributos no setor de servigos.

De acordo com o entendimento das consideracdes finais descritas acima,
conclui-se que o presente trabalho cumpre seu objetivo de aplicar um modelo de anélise da
percepcdo de valor das startups aceleradas por uma empresa aceleradora. Os métodos,
referéncias, técnicas e percepcbes validaram a aplicabilidade do metodo, entregando bases
solidas que servirdo como subsidios de andlise estratégica para este caso de aceleracdo de

startups, aprimorando o método para este caso especifico de aceleragéo.
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APENDICE

w
E
-
w
3
()

RETARGUARDA LINHA DE FRENTE

PROCESSOS DE SUPORTE

APENDICE A: SERVICE BLUEPRINT

Felicidade; Felicidade;
Gratidao Gratidao

Ansiedade Sexta 14:30 Urgéncia Ansiedade Gratiddo

Sexta a Segunda-feira Terga, quarta

Pré Sprint Pré Sprint Sexta 9h Sexta 14:30 domingo oh e quinta

Computador; Computador;

Email; Email;
Telefone; Telefone;
Mensagem Mensagem
de texto; de texto;

Slack;
Espaco
fisico;
Informacdes; Informacgges;
Conhecimento Conhecimento

Telefone;
Mensagem
de texto;
Slack;
Espaco
fisico;
Informagdes;

Computador;
Computador; Espaco Computador; Computador;
Espac¢o fisico; Slack; Email; Slack; Email;
fisico; Informacdes; Telefone; Telefone;
Informagdes Métricas Informagdes InformagGes
guia

Conectar Conectar Fazer report Fazer Entregar Age—ndar
i) (Sl semanal Reunido de reunido de planejamento LI (el
mentores mentores de sprint mentores,
especialista especialista para caso
de mercado de produto aceleradora necessario

paraa alinhamento planejamento
aceleradora de sprint

Apresentar Apresentar Coletar Coletar Conectar Coletar Conectar
possibilidades possibilidades dados e dados e startup com dados e startup com
de mentores de mentores informacées informagées mentores informacgées mentores

Conectar 0s Conectar 0s Conectar 0s
mentores mentores mentores
corretos corretos corretos

Preparar Preparar 5 Fornecer Analisar
rocesso de rocesso de (ARSI ChEEY metricas lanejamento
P : p : informacées startup . planejam
mentoria mentoria guia de sprint

Orientar
startup

Gerenciar Gerenciar
processo de processo de
mentoria mentoria
orientada a orientada a
resultados resultados

Analisar Orientar
informacdes sprint

Gerenciar Gerenciar Gerenciar
relacionamento relacionamento relacionamento
com o com o com o
cliente cliente cliente

Gerenciar
informacées
de reporte

Gerenciar
rede de rede de
mentores mentores

Gerenciar
rede de
mentores

Gerenciar
relacionamento
com o
cliente

Gerenciar
relacionamento
com o
cliente

Gerenciar Gerenciar
relacionamento relacionamento
com o com o
cliente cliente
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APENDICE B: ELEMENTOS DO SERVIGO

Elementos do servigo

ID Atividades do Pontos de contato
rvi . ~
Senvico Funcional Mecanico Humano
- . Site; Lista de contatos
Conexdo com Necessidade de
. de mentores da Colaborador da
mentores mentoria; Procura de
1 . aceleradora; Telefone;| aceleradora; Mentor;
especialistas mentor correto; .
. Mensagem de texto; Investidor
de mercado Mentoria marcada; .
Espaco fisico;
~ . Site; Lista de contatos
Conexao com Necessidade de
. de mentores da Colaborador da
mentores mentoria; Procura de
2 . aceleradora; Telefone;| aceleradora; Mentor;
especialistas mentor correto; )
. Mensagem de texto; Investidor
de produto Mentoria marcada; .
Espaco fisico;
Computador;
Telefone; Slack;
Mensagem de texto;
Reporte Espaco fisico; Sala;
P . o pag Ca , Colaboradores da
3 semanal para a| Troca de informacdes Televisao; Café,;
. . aceleradora
aceleradora Agua; Cadeira;
Caneta; Papel; Post-it;
Wi-fi; Limpeza; Ar
condicionado;
x Computador;
Reuniao de . . P Colaboradores da
4 . Troca de informag8es Telefone; Slack;
alinhamento aceleradora

Mensagem de texto;
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Computador;
Telefone; Slack;
Mensagem de texto;

Reunido de Métricas-guia; Espaco fisico; Sala;
. . i Colaboradores da
planejamento Resultados; Dados; Televisao; Café;
. ~ . . aceleradora
de sprint Informaces Agua; Cadeira;
Caneta; Papel; Post-it;

Wi-fi; Limpeza; Ar

condicionado;

Entrega de

planejamento
de sprint para
aceleradora

Métricas-guia;
Resultados; Dados;
Informac6es

Computador;
Telefone; Slack;
Mensagem de texto;

Colaboradores da
aceleradora

Agendar
reunido com
mentores, caso
necessario

Necessidade de
mentoria; Procura de
mentor correto;
Mentoria marcada;

Site; Lista de contatos
de mentores da
aceleradora; Telefone;
Mensagem; Local
fisico;

Colaborador da
aceleradora; Mentor;
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APENDICE C: QUESTIONARIO — PERCEPCAO DE VALOR

Questionario - Percepcao de Valor

ola!

Gostariames de coletar 2 sua percepcac de valor em relacao a0z principais
elementas que compdem o nosso negacio;

Auto-diagnostico; Venture Capital; Vendas; Mentoria; Mindsets-guia; Teste com usudrio &
prototipacao; Sprints; e Demoday

Para que possamos coletar a importancia de cada um desses elementos,
pedimos a vocé que faga a comparacao acs pares, avaliands conforme a escala abaixe:

1-Valores iguais

3 - Valor pouco mais importante

5 - Valor moderadamente mais importante
7 - Valor muite mais impertante

9 - Valor extremamente maiz importante

Assinale 1 caso considers ambos elementos iguais & caso resultz em
alguma duvida emtre doiz dos elementas acima, aszsinzle o tem
intermediario entre elea (2 4, 6 ou 8).

Muite cbrigado!

*Obrigatoric

Para melhor realizar as comparactes dois a dois, leve em
consideracdo os conjuntos de atributos relacionados 4 cada
elemento.

Elemento do sistema Atributos

CNP: Quadra societsno coerense com o Venture Capial:
Feadencias Gscais oo legas. Diferercal compeliive de rea
waler e ril:;h T ap;ﬂm de mercady; Pemona . Himes de
elistes; Dacas jerados Fleveidars & Yequensia da dor
Customar sucess; Prooust Marks! FIc Tamanho da equips;
Complementandade da equipe; Mumero de espeoaletss de
mersads: Homen de especialistas de produto; Medigio de
n':n;?-:., Processd de venda

Aute-Diagrostica
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Dafiripdo do quatro sooietin; Investmeno gualificade; Tese

Venture Capial
qualriada
Estriuracda do processo de venda; Cualdade da venda
Vandas Carverada da vends. Custs de squisicla de chents Vilar do

et da vida 00 clants; Recorraneia; Palilicas e Fdalizapdo
Frages. Farias de pagamants

Cualdada da mentoria; Nimarn da mensons; Mentons de
identora produte; Mentores de meroaca; Mumero de reurices;
{irieniacic da mendaria

Capardada de adantesdo Mivel da apmdizagam; Nival da

Mindzats-puia i .
resposta; Mimero de apermenisdes

Nimaro da eipanmantagdas: Nivel de adequapdo do produbo
Teste oom usuano & protofinacaa | o menssdoprodunt market fit); Nimero de testes; feios oe
erparmeriacin. Nimen de profoios;

Capacdads de planajaments; Capatidads de axecurdn
Midiricas guia: Prazos; Sriovizapds

Sprnts

Mivel da pitoh Wil de entraga da valer; Potencial da
Demcday cresaimento; Hivel de tragio; Nivel de entendimneto de
mareade. Nivel de sntendmenta de produle

1. Auto Diagnéstico X Venture Capital

1.1 Qual o elemento de maior valor?

(O Auto Diagnéstico

() Venture Capital

1.2 Quéo mais valioso é o itememuma escalade 12 97 *

12 3 4 567 89

valorigial QO 0000000 Valor extremamente mais

Importaante
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2. Auto Diagnostico X Vendas

2 1 Qual o elemento de maior valor?

I:::l #uro Diagnéstics
I::l I1"E'|1du

2.2 Quao mais valicso @ o itemn em uma escalade 15397 *

1 2 &3 4 &5 & 7 B &

= - = -

Valar igual I:::I I:'_:] I:'_:] l::l I:::l I:::l I::l I:::I I:::I Valor extremameris mas

impaortazsmbe
3. Auto Diagnostico X Mentoria

3.1 Qual o elemento de maior valor?

II:I funo Diagnéstico

I:::l Memtaria

3.2 Quao mais valiceo & o item em uma escalade 1297 *

i1 2 &8 4 &5 &6 7 B &

Vialar igual '::' ['_:_'] ['_:_'] ':::' '::' '::' ['_:] '::' '::' Valor extremaments mais

impartazme
4. Aunto Diagnostico X Mindsets Guia

4.1 Qual o elemento de maior valor?

() Auto Diagnéstics

II:I Mirdseds Guia

4.2 Quao mais valicso & o item em uma escalade 15397 *

1 3 &3 4 &5 6 7 B @

Valar igual ':' |:'_:_':| |:'_:_':| |::,‘| |::| |::| |:'_::| ':' ':' Valor extremamerie mas

impaortaashe

62



5. Ao Diagndstico X Teste com ususdrio e prototipagio

5.1 Qual o elemento de maior wvalor?

II:I fAunn Diagnéstics

l:::l Test= com usudno & probatipagac

5.2 Qudo mais valiceos & o tem em uma escalade 1 5 9% =
1 I &2 &4 T & 7 B B

Viadar igunl (:'] |,'::| (::l (:'] |,'::| (::l (:'] |,'::| (::l Walar extremamerte mas

impartazmte=
6. Auto Diagnostico X Sprints

5.1 Qual o elemento de maior valor?

() Auo Diagréstios

II_'::I Sprimts

5.2 Quaao mais valiceo & o item am uma eacala de 1 5 97 *

1 I & 4 &8 & 7 B ©

- = = =

Valar igual (:j ':::' '::' (:j ':::' '::' (:j ':::' '::' Yalor exbemaments mais

impartazsmte=
7. Ao Disgnostico X Demoday

7.1 Qual o elemente de maior walor?

II:I funo Diagnistico

() Demoday

7.2 Qudo mais valiceos e o tem em uma escalade 1 5 97 =

1 2

Valar igual '::' |,':':| (::l '::' |,':':| (::l '::' |,':':| (::l Walar extremamerte mas

impartazme=

4 &5 & 7 B B

[
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2. Vemure Capital x Vendas

2.1 Qual o elemento de maior walor?

( Werue Capita

i Wendas

2.2 Qudo mais valicso & o iterm em uma escala de 1 297 *
1 I & & & & 7 B B

Valarigual (OO OO OO OO Valar extremamente mais

impaortazsth=
9. Vemure Capital x Mentaria

3.1 Qual o elemeanto de maior wvalor?
( Werue Capita

(_J PMlemtaria

3.2 Qudo mais valicso & o iterm em uma escala de 1 297 *

i ¥ &3 4 &8 & 7 B ©

Valarigual (OO OO OO OO Valar extremamente mais

impaortazsth=
10. Yenture Capital x Mindsets Guia

101 Qual o elementos de maicr valor?

l::l Wermhune Capita

i} Mirdsess Cuia

10.2 Quic mais valioso € o item em uma escala de 1 2974

i ¥ &3 4 &8 & 7 B ©

Valarigual (OO OO OO OO Valar extremamente mais

impaortazsth=
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11. Venture Capital x Teste com usuario e prototipagso

11.1 Qual o elements de maior valor?

() Verture Capita
() Taste com usudcio = prototpacic

11.2 Quic mais valioso & o item em uma escalade 1 2 97 *

i 2 &4 4 5 & 7 B &

Valar igual (::l ':::' l::l I:::l (::l (::l ':::' (::l (::l Valar extremamente mais

impartazst=
12. Venture Capital x Sprints

12.1 Qual o elements de maior valor?

() Verture Capita

() Sprirts

12.2 Quac mais valioso & o item em uma escalade 1 2 97 ¢

i 2 &4 4 5 & 7 B &

Valar igual (::l ':::' l::l I:::l (::l (::l ':::' (::l (::l Valar extremamente mais

impartazst=
13. Venture Capital x Demoday

13.1 Qual o elements de maior valor?

() Verture Capita

() Demaoday

13.2 Quic mais valioso & o item em uma escalade 1 =2 97 ¢

i 2 &4 4 5 & 7 B &

Valar igual (::l ':::' l::l I:::l (::l (::l ':::' (::l (::l Valar extremamente mais

impartazst=
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14. Vendas x Mentoria

14.1 Qual o elemento de maicr valor?
() Vendas

II:I Memtaria

14.2 Quic mais valioso & o item em uma escalade 1 2 97+

i 2 & 4 5 & 7 B B

Valar igual I:::I I:::I I:::I I:::I ':::' I:::I ':::' l:::l ':::' Valor mxtremamerie mas

impartazsbe
15. Vendas x Mindzets Guia

15.1 Gual o elemento de maior valor?
() Vendas

() Mindsets Guia

15.2 Quic mais valioso & o item em uma escalade 1 297+

i 2 & 4 5 & 7 B B

Valar igual '::' l::l '::' l::l If_::l l::l If_::l I,':I If_::l Valor mxtremamerie mas

impartazshe

16. Vendas x Teste com usudrio e prototipagio

16.1 Qual o elemento de maior valor?

I:::I Vendas

I.':I Tacte com usudnio & protatipagao

16.2 Juic mais valioso & o item em uma escalade 1 2 974
i1 I & 4 §F & 7 B ©

Valar igual '::' I:::I '::' I:::I ':::' I:::I ':::' ':::' ':::' Valor extemamerie mas

impartazshe
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17. Vendas x Sprints

17.1 Qual o elemento de maicr valor?

) Vendas
() Sprirts

17.2 Quic mais valioso € o tem em uma escala de 1 297 *

1 2 3 4 5 & 7 B ©

Valar igual I:::l I::l I::I I:::l l::l I::l I:::l l::l I::l Valar extrermaments mas

impartazste
18. Vendas x Demoday

18.1 Qual o elemento de maior valor?
() Wendas

() Demaoday

18.2 Quic mais valioso & o item em uma escala de 1 297+

1 2 3 4 5 & 7 & ©

Vaar igual |;'_:_':| ('::l (::l |;'_:_':| |:::| ('::l I:::l |:::| ('::l Valor extremaments: mais

importazsthe
19. Memuoria x Mindsets Guia

19.1 Qual o elemento de maicr valor?

() Mentoria

() Mirdses Guia

19.2 Quic mais valioso € o tem em uma escala de 1 297 *

1 2 3 4 5 & 7 B ©

Valar igual I:::l I::l I::I I:::l l::l I::l I:::l l::l I::l Valar extrermaments mas

impartaasbe
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20. Mentoria x Teste com usudrio e prototipagao

20.1 Qual o elemento de maior valor?

II::I Merbaria

I.':I Tagte com usudno = prototipagac

20.2 Quéc mais valioso & o item em uma escala de 1 a 97+
1 2 &2 4 & & 7 B ©

Valar igual I:-::l '::' I:-::l '::' I::] '::' I::] l:::l I:::l Valor sxtremamenis mas

impaortazsThe
21. Memtoria x Sprimts

21.1 Qual o elemente de maicr valor?

() Mermtaria
II::I Sprinis

21.2 Quéc mais valioso & o item em uma escala de 1 a 97+

i 2 &2 4 5 & 7 B &

Valar igual I:-:l I::l I:-:I I::l I::] I::l I::] I::I I:::l Valor mxtemamenis mas

impaortazsThe
22 Mentoria x Demoday

22 1 Qual o elemente de maicr valor?

) Mermtaria

II::I Demaday

22 2 Quac mais valioso & o item em uma escalade 1 297+

i 2 & 4 & & 7 B &

Valar igual I:-:l I::l I:-:I I::l I::] I::l I::] I::I I:::l Valor mxtremamenis mas

impaortazsThe
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Z3. Mindsets Guia x Teste com usuario e prototipagao

23.1 GQual o elemente de maicr valor?

() Mirdsess Guia

I:::l Teste com usuAno & prototipacao

23.2 Quao mais valioso & o item em uma escala de 1 a 97+
i ¥ 3 4 5 & 7 & ©

Valar igual |:::| [:l [::l If_::l (:_'] (:_'] [::l ['_::I I::I Valor extrermaments mais

impartazste
24. Mindsets Guia x Sprints

24.1 Qual o elemento de maior valor?

l:::l Mindzezs Guia

l:::l Sprimis

242 Quic maiz valioso & o item em uma escala de 1 2 97+
1 I 3 £ & & 7 E ©

Valar igual I:::I l::l |:_'::| I:::I l::l l::l |:_'::| I:::l l::l Valor mxtremaments mais

impaort azsThe
25. Mindsets Guia x Demoday

25.1 Qual o elemento de maior valor?

I::Il Mirdseis Guia

I::Il Demaday

25.2 Quio mais valioso & o item em uma escala de 1 2 97+

1 2 & & 8 &6 7 B &

= - = =

Valar igual I::l I::I I::l I:I (::l (::l I::l I:-:I I::I Valor mxtremaments mais

import azsThe
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26. Teste com usudrio e prototipagao x Sprints

26.1 Qual o elemento de maior valor?

I::I Teste com usudnia & protatipagac

II:I Sprinis

26.2 Quac mais valioso e o item emuma escalade 1 2 97+
1 2 & 4 § & 7 B ©

Valar igual ':' |::| ':' |::| |::| |::| |::| |:'_:_':| |::| Valor extrermamenie mais

impartazmte

27. Teste com usudrio e prototipagéo x Demoday

27.1 Qual o elemento de maior valor?

II:I Teste com usudna & prototipagac
I::I Dhemaday

27.2 Quac mais valioso e o item em uma escalade 1 2 97+

1 2 & 4 &5 &6 7 B ©

Valar igual I:::I I::I I:::I I::I I:':] I::I I:':] I::] I:':] Valor extremaments mais

impartazme
28. Sprints x Demoday

28.1 Qual o elemento de maicr valor?
I::I Sprinis

I::I Demoday

28.2 Quiaoc mais valioso e o tem emumsa escalade 1 297+

1 2 &4 4 & &6 7 B #©

Valar igual ':' |::| ':' |::| |::| |::| |::| |:'_:_':| |::| Valor extremamerie mas

impaortazmte
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APENDICE D: Respostas Startups

Perquntas Respond | Responde | Respond | Respond |Respon [Respond | Respon | Respon [MOD|MED|MEDIA
g ente 1 nte 2 ente 3 ente4 |[dente5| ente6 |dente7 | dente8 | A 1A NA
1.1Qualo Venture | Venture Venture .AUK,) . A uto, .AUK,) . .Aut(? .| Venture . P
elemento de . . . Diagnosti | Diagnoés | Diagnosti | Diagnosti . Auto Diagnostico
. Capital Capital Capital . Capital
maior valor? co tico co co
1.2 Quéao mais
vali & 0 item
alosoeote 1 5 5 1 2 7 5 1 1| 3] 4
em uma escala
dela9?
2.1 Qual o Auto Auto Auto
elemento de Vendas | Vendas Vendas | Diagnésti | Vendas | Diagndsti |Diagnésti| Vendas Vendas
maior valor? co co co
2.2 Quao mais
i P
valioso é o item 6 3 7 5 1 4 7 7 7 5 5
em uma escala
dela9?
3.1 Qualo Auto Mentori Auto
elemento de Mentoria | Mentoria | Mentoria | Diagnoésti a Mentoria |Diagndsti| Mentoria Mentoria
maior valor? co co
3.2 Quao mais
valioso € o item 4 5 7 5 5 3 - 7 5 5 5
em uma escala
dela9?
4.1 Qual o . . . . . Auto Auto .
Qu Mindsets | Mindsets | Mindsets | Mindsets | Mindset | _. ! . ! . _..| Mindsets . .
elemento de . . . . .| Diagnosti | Diagnosti . Mindsets Guia
. Guia Guia Guia Guia s Guia Guia
maior valor? co co
4.2 Quao mais
alioso é o item
vel ' 1 5 3 5 7 5 7 5 55| 5
em uma escala
dela9?
Teste Teste Teste Teste
Teste com |Teste com com
5.1 Qual o com . L. com L. Auto Auto com -
- usuario e | usuario e L. usuario | . S - L. Teste com usuério
elemento de USUuario e . . usuario e Diagnosti | Diagnosti | usuério e L
. . prototipaca | prototipac ) e . e prototipacao
maior valor? prototipag ~ prototipag . co co prototipa
~ 0 ao - prototip ~
ao ao ~ cdo
acao
5.2 Quao mais
valioso € o item 6 - 5 5 6 - 5 5 5 6 6
em uma escala
dela9?
6.1 Qual o Auto Auto Auto
elemento de Sprints | Diagndstic | Sprints Sprints | Sprints | Diagndsti [Diagndsti| Sprints Sprints
maior valor? o] co co
6.2 Quao mais
valioso é o item 9 1 3 2 7 9 7 3 9 5 5

em uma escala
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dela9?

7.1 Qual o Auto Auto Auto Auto Auto

. . . L . . .. |Demoda] _. . . . .| Demoda . P
elemento de Diagnésti | Demoday |Diagnostic | Diagnosti Diagnosti | Diagnosti Auto Diagnostico
maior valor? co o] co y co co y
7.2 Quao mais
valioso é o item 4 3 5 5 1 9 7 4 4 4 4
em uma escala
dela9?
8.1 Qual o
elemento de Vendas Vendas Vendas | Vendas |Vendas| Vendas | Vendas | Vendas Vendas
maior valor?
8.2 Quao mais
valioso é o item 6 5 4 5 5 5 5 7 5 4 5
em uma escala
dela9?
9.1 Qual o .

. . . V M . . . .
elemento de Mentoria [ Mentoria | Mentoria Ceamil:;? eztorl Mentoria | Mentoria | Mentoria Mentoria
maior valor? P
9.2 Quao mais

alioso é o item
val ! 2 3 1 1 3 9 5 7 3| 4 3
em uma escala
dela9?
10.1 | . . . . . .
0.1Qualo Mindsets | Mindsets | Venture | Mindsets | Mindset| Venture | Mindsets | Mindsets . .

elemento de . . ) . . . . . Mindsets Guia

. Guia Guia Capital Guia s Guia | Capital Guia Guia
maior valor?
10.2 Quéo mais

i ..
valioso é o item 5 5 3 5 3 5 7 5 5 4 4
em uma escala
dela9?

Teste Teste Teste Teste Teste Teste
Teste com com
11.1 Qual o com L. com L. com com com L.
.. usuario e | Venture L. usuario L L L. Teste com usuario

elemento de usuario e . ) usuario e usuario e |usuario e |usuario e . -

. . prototipacd | Capital . e X . . e prototipagdo
maior valor? prototipac o prototipac rotofi prototipac | prototipa | prototipa

ao ao P ~ P ao cao cao
acao
11.2 Quéo mais
valioso é o item 6 5 4 5 5 3 - 5 5 5 5
em uma escala
dela9?
12.1
Qualo . Venture Venture . . . . . .

elemento de Sprints . . Sprints | Sprints | Sprints | Sprints | Sprints Sprints

. Capital Capital
maior valor?
12.2 Quéo mais

i ..
valioso é o item 7 3 3 3 4 4 5 3 3 4 4

em uma escala
dela9?
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13.1 Qual o

Venture Venture | Venture |Demoda| Venture | Venture | Demoda .
elemento de Capital Demoday Capital Capital Capital | Capital Venture Capital
maior valor? P P P y P P y
13.2 Quéo mais
valioso é o item 3 5 6 5 5 9 3 4 5 4 3
em uma escala
dela9?

14.1 Qual o
elemento de Vendas | Mentoria | Mentoria | Vendas |Vendas | Mentoria | Vendas | Vendas Vendas
maior valor?
14.2 Quéo mais
valioso é o item 5 5 6 3 5 6 7 5 5 4 4
em uma escala
dela9?
15.1 Qual o . . .
M M M

elemento de Vendas Vendas Vendas |nd§ets md;et Vendas |nd§ets Vendas Vendas

. Guia s Guia Guia
maior valor?
15.2 Quéo mais
valioso é o item 5 5 5 5 3 5 7 5 5 5 5
em uma escala
dela9?

Teste Teste Teste
Teste com com
16.1 Qual o usuario e com usuario com
elemento de Vendas . .| Vendas | usuéario e Vendas |usuario e| Vendas Vendas
maior valor? prototipaca prototipag € prototipa
' o] - prototip ~
ao - ¢do
acao

16.2 Quédo mais
valioso é o item 1 5 5 3 3 9 3 3 3 4 3
em uma escala
dela9?
17.1 Qual o
elemento de Sprints Vendas Vendas | Vendas | Sprints | Vendas | Vendas | Vendas Vendas
maior valor?
17.2 Quédo mais
valioso é o item 1 3 4 3 3 9 - 5 3 4 4
em uma escala
dela9?
18.1 Qual o
elemento de Vendas | Demoday | Vendas | Vendas |Vendas| Vendas | Vendas | Vendas Vendas
maior valor?
18.2 Quéo mais
valioso é o item 5 1 8 3 7 9 - 5 5 6 6
em uma escala
dela9?
19.1 Qual o Mindsets . . Mindsets | Mindset . | Mindsets . .
elemento de . Mentoria | Mentoria . . Mentoria . Mentoria Mentoria

. Guia Guia s Guia Guia
maior valor?
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19.2 Quéo mais
valioso é o item

1 3 7 5 1 9 7 5 1 5 5
em uma escala
dela9?
Test
Teste Teste este Teste
Teste com com
20.1 Qual o com L. com .. com -
. . usuario e . .. usuario . . .| Teste com usuario
elemento de usuario e . . | Mentoria | usuario e Mentoria |usuario e | Mentoria . ~
. . prototipaca . e . e prototipacéo
maior valor? prototipac prototipac . prototipa
~ o] - prototip ~
ao ao - céo
acéo
20.2 Quéao mais
valioso é o item 4 4 7 4 5 - 5 3 4 5 4
em uma escala
dela9?
21.1 Qual o
elemento de Sprints | Mentoria | Mentoria | Sprints | Sprints | Mentoria | Sprints | Mentoria Mentoria
maior valor?
21.2 Quéao mais
alioso é o item
val ! 6 5 7 1 2 5 3 3 5 | 4 4
em uma escala
del1la9?
22.1 Qual o Mentori
elemento de Mentoria | Mentoria | Mentoria | Mentoria a Mentoria | Mentoria | Mentoria Mentoria
maior valor?
22.2 Quao mais
vali & 0 item
alioso & o ite 3 4 9 1 5 9 5 5 5 | 5 5
em uma escala
dela9?
T
este Teste com |Teste com
23.1 Qual o com L. L. : . . . .
L. usuario e | usuario e | Mindsets | Mindset | Mindsets | Mindsets | Mindsets . .
elemento de usuario e . o . . . . . . Mindsets Guia
. . prototipaga | prototipag Guia s Guia Guia Guia Guia
maior valor? prototipag ~
~ o] ao
ao
23.2 Quao mais
valioso é o item
4 5 2 3 3 5 7 3 3 4 4
em uma escala
dela9?
24.1 Qual o . . . . . . .
Q . Mindsets | Mindsets | Mindsets | Mindset | Mindsets | Mindsets | Mindsets . .
elemento de Sprints . . . . . . . Mindsets Guia
. Guia Guia Guia s Guia Guia Guia Guia
maior valor?
24.2 Quao mais
valioso é o item
5 3 2 4 4 2 7 3 3 4 4
em uma escala
dela9?
25.1 | ) . . . . . .
51 Qualo Mindsets Mindsets | Mindsets | Mindset | Mindsets | Mindsets | Mindsets . .
elemento de . Demoday . . i . . . Mindsets Guia
. Guia Guia Guia s Guia Guia Guia Guia
maior valor?
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25.2 Quao mais
valioso é o item

3 3 5 4 5 9 7 3 3 5 5
em uma escala
dela9?
Test
Teste este Teste Teste
Teste com |Teste com com
26.1 Qual o . .. com .. com com L
. usuario e | usuario e .. usuario . . L. Teste com usuario
elemento de Sprints . . usuario e Sprints | usuario e |usuario e .
. prototipaca | prototipag . e . . e prototipagdo
maior valor? - prototipac . prototipa | prototipa
0] ao - prototip ~ ~
ao - céo ¢céo
acéo
26.2 Quao mais
valioso é o item 1 5 5 4 5 5 - 3 5 4 4
em uma escala
dela9?
Teste
Teste Teste Teste Teste Teste
Teste com |Teste com com
27.1 Qual o com .. L. com .. com com com ..
.. usuario e | usuario e L. usuario L. L. L. Teste com usuario
elemento de usuario e L . usuario e usuario e |usuario e |usuario e o
. . prototipaca | prototipac . e . . . e prototipagao
maior valor? prototipag o %0 prototipa¢ rototi prototipag | prototipa | prototipa
ao ao P ~ P ao céo céo
acao
27.2 Quao mais
vali & 0 item
alioso € o te 6 5 4 3 5 6 5 3 5 | 5 5
em uma escala
dela9?
28.1 Qual o
elemento de Sprints | Demoday | Sprints Sprints | Sprints | Sprints | Sprints | Sprints Sprints
maior valor?
28.2 Qudao mais
valioso é o item
7 3 3 3 7 9 3 3 3 5 3

em uma escala
dela9?

75




APENDICE E: Respostas Sécios e aceleradores

Perquntas Respond | Responde | Respond | Respond |Respon [Respond | Respon [MOD|MED | MEDIA
9 ente 1 nte 2 ente 3 ente4 |[dente5| ente6 |dente7 | A 1A NA
1.1Qualo .AUK,) .| Venture Venture | Venture |Venture | Venture .Aut(? . .
elemento de Diagnosti ) . . . . Diagnosti| Venture Capital
. Capital Capital Capital | Capital | Capital
maior valor? co co
1.2 Quéao mais
valioso é o item 7 3 3 8 3 1 7 3 5 3
em uma escala
dela9?
2.1 Qualo Auto Auto
elementode | Vendas | Vendas Vendas | Vendas |Diagnés| Vendas |Diagnésti Vendas
maior valor? tico co
2.2 Quao mais
i L.
valioso é o item 9 3 4 7 3 1 1 3 4 3
em uma escala
dela9?
3.1 Qualo Auto Auto Auto
elemento de |Diagndsti| Mentoria | Mentoria | Mentoria |Diagnos | Mentoria |Diagnésti Mentoria
maior valor? co tico co
3.2 Quao mais
valioso € o item 7 4 5 6 3 5 4 4 5 5
em uma escala
del1a9?
4.1 Qual o . . . . Auto . .
Q Mindsets | Mindsets | Mindsets | Mindsets | _. , | Mindsets | Mindsets . .
elemento de . . . . Diagnos . . Mindsets Guia
. Guia Guia Guia Guia ) Guia Guia
maior valor? tico
4.2 Quao mais
valioso € o item 9 5 5 8 3 3 3 3 5 3
em uma escala
dela9?
Teste Teste Teste
Teste com |Teste com
com L L com Auto com Auto ‘o
- usuario e | usuario e L. . , L. . . ..| Teste com usudrio
5.1 Qual o usuario e . . usuéario e |Diagnos [ usuario e | Diagnosti L.
. prototipaca | prototipac ) ) ) e prototipagéo
elemento de |prototipac o %0 prototipagc| tico |prototipac co
maior valor? ao ao ao
5.2 Quao mais
valioso é o item 8 3 6 9 3 3 7 3 6 6
em uma escala
dela9?
6.1 Qual o Auto Auto
elemento de Sprints Sprints Sprints Sprints |Diagnos| Sprints [Diagnésti Sprints
maior valor? tico co
6.2 Quao mais
valioso é o item 8 5 5 8 3 5 5 5 5 5

em uma escala
dela9?
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7.1 Qual o Auto Auto
elemento de |Demoday| Demoday | Demoday | Demoday | Diagnds | Demoday | Diagnosti Demoday
maior valor? tico co
7.2 Quao mais
li 8 0 it
valioso é o item 7 1 6 8 7 5 5 7 5 6
em uma escala
del1a9?
8.1 Qualo Venture Venture |Venture
elemento de Vendas ) Vendas ) ) Vendas | Vendas Vendas
. Capital Capital | Capital
maior valor?
8.2 Quao mais
li 8 0 it
valioso é o item 9 1 1 9 3 3 7 9 5 3
em uma escala
dela9?
9.1 Qual o
Qu Venture . . Venture |Venture . . .
elemento de . Mentoria | Mentoria . . Mentoria | Mentoria Mentoria
. Capital Capital | Capital
maior valor?
9.2 Quao mais
valioso € o item 8 4 5 5 3 5 5 5 4 4
em uma escala
dela9?
10.1 Qual o . . . . . .
Qu Mindsets | Mindsets | Mindsets | Mindsets | Venture | Mindsets | Mindsets . .
elemento de . . . . . . . Mindsets Guia
. Guia Guia Guia Guia Capital Guia Guia
maior valor?
10.2 Quéao mais
valioso € o item 7 5 5 5 3 5 7 5 4 3
em uma escala
del1a9?
T T
Teste com |Teste com este este
- - com com ..
Venture | usuério e | usuario e | Venture |Venture L L Teste com usuario
11.1Qual o Capital rototipaca | prototipa Capital | Capital usuario e jusuario € e prototipacdo
elemento de P P op ca|pP éop ¢ P P prototipag | prototipa P pag
maior valor? ao céo
11.2 Quéao mais
vali 2 0 item
alioso € o ite 8 2 3 3 3 5 1 3| 4] 3
em uma escala
dela9?
12.1 Qual o
. . . Venture |Venture . . .
elemento de Sprints Sprints Sprints . . Sprints | Sprints Sprints
. Capital | Capital
maior valor?
12.2 Quéao mais
valioso € o item 8 3 5 - 3 3 3 3 4 3
em uma escala
dela9?
13.1Qual o Venture Venture Venture |Venture | Venture | Demoda .
elemento de . . Demoday . . . Venture Capital
. Capital Capital Capital | Capital | Capital y
maior valor?
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13.2 Quéao mais
valioso é o item

9 2 1 4 7 2 5 2 4 4
em uma escala
dela9?
14.1 Qual o
elemento de Vendas | Mentoria | Mentoria | Vendas |[Vendas | Vendas | Mentoria Vendas
maior valor?
14.2 Quéao mais
valioso é o item 9 3 1 5 3 1 5 3 3 3
em uma escala
dela9?
15.1Qual o Mindsets | Mindsets | Mindset | Mindsets | Mindsets . .
elemento de Vendas Vendas . . . . . Mindsets Guia
. Guia Guia s Guia Guia Guia
maior valor?
15.2 Quéao mais
valioso é o item 8 5 3 5 3 3 3 3 4 3
em uma escala
dela9?
Teste com |Teste com Teste
usuario e | usuario e com
16.1 Qual o Vendas . N . Vendas |Vendas |usuario e | Vendas Vendas
prototipaca | prototipac .
elemento de ~ prototipac
. 0] ao .
maior valor? ao
16.2 Quéao mais
valioso é o item 8 5 5 5 3 3 5 5 4 3
em uma escala
dela9?
17.1 Qual o
elemento de Vendas Vendas Vendas | Vendas |Vendas| Vendas | Vendas Vendas
maior valor?
17.2 Quéao mais
valioso é o item 8 3 1 4 3 1 5 3 3 3
em uma escala
dela9?
18.1 Qual o
elementode | Vendas | Vendas |Demoday| Vendas |Vendas| Vendas | Vendas Vendas
maior valor?
18.2 Quéao mais
valioso é o item 9 3 5 5 7 3 3 3 5 3
em uma escala
dela9?
19.1 Qual o Mindsets . . Mindsets | Mindset | Mindsets | Mindsets . .
elemento de . Mentoria | Mentoria . . . . Mindsets Guia
. Guia Guia s Guia Guia Guia
maior valor?
19.2 Quéao mais
valioso é o item 8 3 3 4 3 5 3 3 4 3

em uma escala
dela9?
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Teste Teste
Teste com
usuario e com Mentori com
20.1 Qual o | Mentoria | Mentoria rototina usuario e a usuario e | Mentoria Mentoria
elemento de P éop ¢ prototipac prototipac
maior valor? ao ao
20.2 Quao mais
valioso é o item 8 3 1 5 3 5 4 3 4 3
em uma escala
dela9?
21.1 Qual o ;

. . . . Mentori . . .
elemento de Sprints Mentoria | Mentoria | Sprints a Sprints | Mentoria Mentoria
maior valor?

21.2 Quao mais
valioso é o item 8 5 1 8 3 4 5 8 4 3
em uma escala
dela9?
22.1 Qual o Mentori
elemento de | Mentoria | Mentoria | Demoday | Mentoria a Demoday | Mentoria Mentoria
maior valor?
22.2 Quao mais
alioso é o item
val ! 9 3 3 3 7 2 3 3 | 4 3
em uma escala
dela9?
Teste Teste
m . . . . m .
C(,) . Mindsets | Mindsets | Mindsets | Mindset C(,) . Mindsets . .
23.1 Qual o |usuério e . . . . |usuério e . Mindsets Guia
. Guia Guia Guia s Guia . Guia
elemento de |prototipag prototipa¢
maior valor? ao ao
23.2 Quao mais
i ..
valioso é o item 8 3 1 4 3 1 8 8 4 3
em uma escala
dela9?
24.1 Qual o . . .
elem§1to de Sprints Sprints Mindsets Sprints Mindset Sprints Mindsets Sprints
. P P Guia P s Guia P Guia P
maior valor?
24.2 Quao mais
valioso é o item 8 5 1 4 3 1 3 1 4 3
em uma escala
dela9?
25.1 Qual o . . . . . .
Q Mindsets | Mindsets Mindsets | Mindset | Mindsets | Mindsets . .
elemento de . . Demoday . . . . Mindsets Guia
. Guia Guia Guia s Guia Guia Guia
maior valor?
25.2 Quéao mais
li &0 it
valioso é o item 8 3 5 5 7 5 5 5 5 5
em uma escala
dela9?
26.1 Qual o Teste com Teste Teste
elemento de Sprints Sprints | usuério e | Sprints com com Sprints Sprints
maior valor? prototipac usuario | usuario e
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ao e prototipac
prototip ao
acao
26.2 Quao mais
valioso é o item 8 3 3 3 3 1 3 3 3 3
em uma escala
dela9?
Teste Teste Teste
Teste com | Teste com com
L L. com L. com L.
usuario e | usuério e L. USuario L. Demoda | Teste com usuério
Demoday L . usuério e usuério e L
27.1 Qual o prototipaca | prototipag . e . y € prototipacao
= prototipag . |prototipac
elemento de 0 ao - prototip ~
. ao ~ ao
maior valor? acéo
27.2 Quao mais
valioso é o item 9 4 1 3 7 1 3 1 4 3
em uma escala
dela9?
28.1 Qual o
elemento de Sprints Sprints | Demoday | Sprints | Sprints | Sprints | Sprints Sprints
maior valor?
28.2 Quao mais
valioso é o item 9 4 5 8 7 3 5 5 5 4

em uma escala
dela9?
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APENDICE F: Anélise Aceleradora - Média

Auto Venture Mindsets Teste com
MATRIZES . . . Vendas |Mentoria . usuario e | Sprints | Demoday
Diagnéstico | Capital guia L.
prototipagcao
Auto-Diagnéstico 1,00 0,20 0,25 0,20 0,20 0,17 0,20 0,20
Venture Capital 5,00 1,00 0,20 0,25 0,25 0,25 0,25 4,00
Vendas 4,00 5,00 1,00 3,00 0,25 4,00 3,00 5,00
Mentoria 5,00 4,00 0,33 1,00 0,25 4,00 4,00 4,00
Mindsets-guia 5,00 4,00 4,00 4,00 1,00 4,00 0,25 5,00
Teste com
Usudrio e 6,00 4,00 0,25 0,25 0,25 1,00 0,33 4,00
prototipacéo
Sprints 5,00 4,00 0,33 0,25 4,00 3,00 1,00 5,00
Demoday 5,00 0,25 0,20 0,25 0,20 0,25 0,20 1,00
. Teste com
NORMALIZADO . AUFO . Vent_u e Vendas |Mentoria M|nd§ets- usuario e | Sprints [ Demoday | Autovetor
Diagnostico | Capital guia S
prototipacédo
Auto-Diagnéstico 0,03 0,01 0,04 0,02 0,03 0,01 0,02 0,01 0,02
Venture Capital 0,14 0,04 0,03 0,03 0,04 0,02 0,03 0,14 0,06
Vendas 0,11 0,22 0,15 0,33 0,04 0,24 0,32 0,18 0,20
Mentoria 0,14 0,18 0,05 0,11 0,04 0,24 0,43 0,14 0,17
Mindsets-guia 0,14 0,18 0,61 0,43 0,16 0,24 0,03 0,18 0,25
Teste com
USudrio e 0,17 0,18 0,04 0,03 0,04 0,06 0,04 0,14 0,09
prototipacéo
Sprints 0,14 0,18 0,05 0,03 0,63 0,18 0,11 0,18 0,19
Demoday 0,14 0,01 0,03 0,03 0,03 0,02 0,02 0,04 0,04
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poﬁgg:: da c A IC QC/QR Consisténcia
0,22375 10,7506 10 0,3303 24% Inconsistente
0,52820 9,1060
2,22779 11,1846
1,87197 11,2546
2,62771 10,7165
0,81288 9,4645
2,06262 11,1072
0,34651 8,9128
n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ICA 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49
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APENDICE G: Analise Startups - Média

Auto Venture Mindsets Teste com
MATRIZES . . . Vendas |Mentoria . usuario e | Sprints | Demoday
Diagnéstico | Capital guia L.
prototipagcao
Auto-Diagnéstico 1,00 3,00 0,20 0,20 0,20 0,17 0,20 4,00
Venture Capital 0,33 1,00 0,25 0,25 0,25 0,20 0,25 4,00
Vendas 5,00 4,00 1,00 4,00 5,00 4,00 4,00 6,00
Mentoria 5,00 4,00 0,25 1,00 5,00 0,20 4,00 5,00
Mindsets-guia 5,00 4,00 0,20 0,20 1,00 4,00 4,00 5,00
Teste com
Usudrio e 6,00 5,00 0,25 5,00 0,25 1,00 4,00 5,00
prototipacéo
Sprints 5,00 4,00 0,25 0,25 0,25 0,25 1,00 5,00
Demoday 0,25 0,25 0,17 0,20 0,20 0,20 0,20 1,00
. Teste com
NORMALIZADO . AUFO . Vent_u e Vendas |Mentoria M|nd§ets- usuario e | Sprints [ Demoday | Autovetor
Diagnostico | Capital guia S
prototipacédo
Auto-Diagnéstico 0,04 0,12 0,08 0,02 0,02 0,02 0,01 0,11 0,05
Venture Capital 0,01 0,04 0,10 0,02 0,02 0,02 0,01 0,11 0,04
Vendas 0,18 0,16 0,39 0,36 0,41 0,40 0,23 0,17 0,29
Mentoria 0,18 0,16 0,10 0,09 0,41 0,02 0,23 0,14 0,17
Mindsets-guia 0,18 0,16 0,08 0,02 0,08 0,40 0,23 0,14 0,16
Teste com
usuario e 0,22 0,20 0,10 0,45 0,02 0,10 0,23 0,14 0,18
prototipagéo
Sprints 0,18 0,16 0,10 0,02 0,02 0,02 0,06 0,14 0,09
Demoday 0,01 0,01 0,06 0,02 0,02 0,02 0,01 0,03 0,02
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poﬁgg:: da c A IC QC/QR Consisténcia
0,44 8,57 10 03366  |24% Inconsistente
0,36 8,47
3,39 11,81
1,97 11,86
1,87 11,62
211 11,60
0,82 9,36
0,21 9,56
n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
ICA 0 o | o058 | 09 | 1,12 | 124 | 132 | 1,41 | 145 | 1,49
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