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1 INTRODUCAO

Existe um aparelho eletrbnico que estd presente em quase todas as instituicdes de
ensino e empresas, o projetor multimidia. Este item do mobiliario moderno mudou a maneira
como as pessoas apresentam ideias, ddo aulas e até mesmo defendem as suas teses. Os slides
sdo uma ferramenta muito versatil e por isso mesmo tornaram-se algo muito popular tanto no
meio académico como no corporativo. Apresentacdes, ou exposicdes de ideias atraves de
dispositivos midiaticos ou artes graficas em geral, s&o um recurso muito poderoso quando
bem utilizadas, pois auxiliam a capturar e reter a atencdo de um grupo de pessoas para 0 que
voceé tem a dizer sem interrupgoes.

Por outro lado, a tarefa de criar um roteiro, desenhar e executar uma boa apresentacdo
pode ser desafiadora. Por tratar-se de uma atividade técnica complexa — que mistura criacao
de roteiros, uso de softwares especificos e oratdria —, € incomum que uma pessoa sem 0
devido treinamento disponha da habilidade técnica necessaria e saiba articular todos os
elementos que estdo envolvidos na realizacdo de uma boa apresentacdo. Foi buscando atender
a essa demanda especifica, para o desenvolvimento dessa habilidade técnica, que alguns
cursos livres focados em apresentagOes surgiram.

Chamamos aqui de cursos livres os cursos educacionais ndo-formais que ndo exigem
pré-requisitos ou formacdo especifica e tém duraces varidveis. Cursos livres sdo cursos
presenciais ou a distancia que visam oferecer formacao profissional em diversas areas através
do desenvolvimento de habilidades e conhecimentos que auxiliem as pessoas a exercerem
suas profissdes. A base legal para a existéncia desses cursos € a Constituicdo Federal
(BRASIL, 1988), que no seu Art® 205, diz que “A educagéo, direito de todos e dever do
Estado e da familia, sera promovida e incentivada com a colaboracdo da sociedade, visando
ao pleno desenvolvimento da pessoa, seu preparo para 0 exercicio da cidadania e sua
qualificacdo para o trabalho.”. No Art® 206, inciso Il, é dito que um dos principios da
educagdo deve ser a “liberdade de aprender, ensinar, pesquisar e divulgar o pensamento, a arte
e 0 saber”. Alguns outros dispositivos legais, como a Lei n° 9394/96 (BRASIL, 1996), a
Deliberacio CEE 14/97 (SAO PAULO, 1997) e o Decreto Federal n°. 5.154/04 (BRASIL,
2004) detalham e regulamentam em maior profundidade a atividade dos cursos livres.

Podemos afirmar que é crescente o interesse das pessoas nos cursos livres a distancia,
onde o aluno pode rapidamente aprender ou refinar uma habilidade sem a necessidade de

deslocamento e com uma maior flexibilidade de horario. Esse crescimento no interesse é
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percebido pelo aumento da procura por esses cursos entre 0s anos de 2014 e 2015, conforme
mostrado no censo EAD realizado pela Associagéo Brasileira de Ensino a Distancia (2015):

Figura 1 — Crescimento de Alunos em Cursos EAD 2014-2015
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Fonte: Censo EAD 2015 — ABED (2015, p. 46).

Escolas de cursos livres tem se mostrado um negdcio promissor no mercado brasileiro
por oferecerem cursos livres com temas variados e conforme demandas dos mais diversos
publicos. A Casa do Saber, a INCA e a Perestroika sdo algumas dessas escolas que disseram
estar enfrentando a atual crise econdmica com criatividade e preenchendo um espacgo deixado
pelos cursos tradicionais (LUCCHETTI, 2017).

O presente trabalho visa descrever dois modelos de negdcios voltados para 0 mercado
dos cursos livres sobre apresentacfes, tomando por base as ideias de Alexander Osterwalder e
Yves Pigneur, no livro Business Model Generation (2011). Foram levantados dados nos sites
das empresas que oferecem cursos e através de entrevistas em profundidade semiestruturadas
com pessoas que estdo relacionadas com a operacdo desses cursos. O intuito das pesquisas e
das entrevistas foi aprofundar os conhecimentos sobre o mercado e proporcionar o
conhecimento necessario para descrever 0 CANVAS dos modelo de negdcios de algumas
empresas. O CANVAS ¢é uma abordagem que visa criar uma representacdo visual e
estruturada do funcionamento de um modelo de negécios de uma empresa. O CANVAS
mapeia 0 modelo de negocios dividindo-o em nove componentes e descrevendo cada um
deles.

O levantamento dos dados teve inicio em maio de 2019, onde buscou-se pelos cursos
ja existentes para esse nicho especifico. Dentre o universo de empresas, optou-se, por
empresas que atuassemm no mercado portoalegrense para circunscrever geograficamente e
ndo comparar ofertas que ndo competissem em pelo menos um local em comum. Escolheu-se
também pela convéniencia pois seria mais provavel ter acesso a pessoas que estivessem

envolvidas com estes cursos pela maior proximidade geografica. As quatro empresas
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escolhidas oferecem cursos livres sobre apresentactes. Os valores dos cursos presenciais
pesquisados vdo de R$ 399,00 por um curso presencial de um dia, como o que oferece a
empresa Cosmonauta de Porto Alegre (COSMONAUTA, 2019), até R$ 6.060,00 por um
curso presencial de dois dias, como o oferecido pela Dale Carnegie Trainings (DALE
CARNEGIE TRAININGS, 2019a), em Belo Horizonte. Na modalidade a distancia, um curso
de trés horas da Dale Carnegie Trainings custa aproximadamente R$ 1.400,00 (DALE
CARNEGIE TRAININGS, 2019b), enquanto o da Perestroika um curso online de sete horas
custa R$ 597,00 (PERESTROIKA, 2019). Na escola, também localizada em Porto Alegre,
Point FC é oferecido um curso presencial de oito horas custando de R$ 359 (POINT FC,
2019). Ou seja, ja existem diversas ofertas de cursos, estes tanto na modalidade presencial
como na modalidade a distancia, com variadas cargas horarias e pregos. Interpretamos a
existéncia de maultiplos atores e diferentes ofertas como um sinal de que o mercado esta
relativamente maduro e que a existéncia de uma demanda por estes cursos é um fato que pode
ser observado.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 14), um modelo de negbcios “descreve a
I6gica de criacdo, entrega e captura de valor por parte de uma organizagdo”. A utilizagdo da
modelagem Canvas de negdcios é uma forma apropriada de descrever modelos de negdcios
existentes por ser uma atividade voltada para a criagdo de uma linguagem comum que permita
descrever de forma intuitiva e compreensivel o funcionamento de um negdcio sem o
simplificar demais (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 15).

O trabalho descreve dois modelos de negdcios que oferecem cursos sobre como fazer
apresentacdes. E interessante perceber como organizac@es diferentes articulam seus recursos
para criar e capturar valor para seus clientes. O trabalho ambém podera contribuir com seus
resultados que poderdo ser utilizados por pessoas interessadas na tematica de modelos de
negocios. Pode ser um conhecimento valido ndo apenas para essa area especificas como para
quem tiver interesse na tematica de cursos livres, desenvolvimento de pessoas ou educacao
em geral pois se relaciona indiretamente também com estas areas.

Este tema me é especialmente caro, pois envolve algumas das minhas areas de
interesse, quais sejam, empreendedorismo e educacdo, presentes no trabalho através do
referencial tedrico de modelagem de negocios e no foco dos negdcios descritos. Além disso, a
técnica de desenhar e realizar apresentagdes € um assunto que estudei e busquei formagéo
através diversos cursos e experiéncias profissionais e um tépico que me atrai especialmente e

foi decisivo na escolha dos tipos de negdcios analisados.
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A opgdo por analisar os negocios através da descricdo de um Canvas de modelo de
negocios foi feita por tratar-se de uma abordagem fundamentada e completa que pode ser
usada para descrever e melhor compreender modelos de negdcios ja existentes
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 15).



2 OBJETIVOS

Para o trabalho aqui proposto definimos os seguintes objetivos geral e especificos.

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do trabalho € desenhar o modelo Canvas de dois cursos de

apresentacdes através da descricdo dos nove componentes de cada um dos negocios.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Levantar as informacdes pertinentes a elaboracdo dos modelos;

b) Organizar e revisar todos os dados levantados nas entrevistas e pesquisas nos sites de
empresas que oferecem cursos;

c) Descrever os dois modelos de negocios conforme os nove componentes estruturantes
do modelo de negdcios canvas;

d) Comparar os modelos descritos e realizar as observagdes pertinentes.

e) Escrever as conclusdes a respeito do trabalho empreendido.



3 REVISAO TEORICA

Existem inGmeras maneiras de se estudar uma organizacdo. Alguns desses métodos
sdo as abordagens voltadas para partes especificas, como estudos sobre a estrutura hierarquica
e relagdes de poder, sobre seu posicionamento no mercado com enfoque em marketing ou na
estratégia entre outras abordagens. Para este trabalho escolhemos orientar nosso para a analise
de dois modelos de negdcios que trazem uma oferta de valor para um puablico que busca
formacéo profissional na area de comunicacéo e apresentacdes de slides.

O livro Business Model Generation (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011) servira
como referencial tedrico para descricdo dos modelos de negécios, fornecendo a estrutura para

entendé-los e permitindo uma comparacdo estruturada entre eles. O método Canvas contém

nove componentes estruturados conforme a figura a seguir:

Figura 2 — Canvas de Modelo de Negécio
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Fonte: Osterwalder; Pigneur (2011, p. 44).

3.1 MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

Primeiramente precisamos definir o que significa o termo modelo de negocios na
literatura corrente. Explorou-se parte da literatura atual existente acerca do assunto e a obra

principal adotada por este trabalho que, além da conceituacdo tedrica e terminoldgica, traz
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também uma metodologia para desenvolver novos modelo de negocios. No nosso caso
estamos especialmente interessados na descri¢cdo de modelos de negdcios ja existentes.

O principal referencial tedrico para o trabalho foi a obra Business Model Generation
que foi escrita por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur como um desdobramento da tese de
pos-doutorado de Osterwalder (OSTERWALDER, 2004; OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011, p. 274). A metodologia e linguagem proposta estdo em circulacdo ha alguns anos e
muitos negdcios ja recorreram a elas para estruturar seus modelos de negocio. Conforme os
autores explicam, “todo projeto de construcao de modelo de negdcios € tnico € apresenta seus
proprios desafios” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 244) e o Canvas de modelo de
negdcios permite que se analisem diferentes negdcios a partir de uma estrutura e terminologia
comum.

Segundo os autores a metodologia por eles proposta pode ser aplicada para criar
modelos de negdcios a partir de difetentes enfoques como: satisfazer necessidades nédo
atendidas do mercado; levar novas tecnologias, produtos ou servicos para 0 mercado;
aprimorar ou transformar um mercado existente oferecendo um modelo de negd6cios melhor
ou criar um mercado totalmente novo (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 244). No
nosso caso o foco do trabalho é o aspecto descritivo do Canvas. Como os autores afirmam
eles oferecem um conceito que permite descrever e pensar sobre 0 modelo de negdcios das
organizaces (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 15).

Apesar da opc¢éo por adotar a visdo tedrica e a terminologia de Osterwalder e Pigneur,
¢ importante expandir o olhar e consultar outras fontes para sobre o que é um modelo de
negocios. Principalmente por saber-se que o termo ja causou confuséo ao longo do tempo que
esta em circulacdo (DASILVA; TRKMAN, 2014).

E vélido trazer para este projeto outras visdes acerca do termo modelo de negécios
para mostrar o uso do termo ao longo do tempo e mostrar que atualmente muitas defini¢fes
convergem justamente para o sentido atribuido por Osterwalder e Pigneur (FIELT, 2013, p.
90).

No seu artigo “Conceptualising Business Models: Definitions, Frameworks and
Classifications” ou “Conceitualizando Modelos de Negocios: Definigdes, Estruturas e
Classificagdes” (tradu¢do nossa), Fielt lista e compara dezesseis definicbes de autores
diferentes feitas entre os anos de 1998 e 2011 (2013, p. 87-88). Trazemos aqui a revisdo
bibliogréfica sobre o significado termo. O Quadro 1, a seguir, é usado como referéncia e foi

retirado do trabalho realizado por Fielt (2013) e traduzida pelo autor deste trabalho:
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Quadro 1 — Uma viséo geral de uma selecao de definicdes de modelo de negdcios (ordenada

por ano e autor)

Autor e ano

Definicdo

Timmers (1998)

Definicdo de modelo de negécios: (a) uma arquitetura para o fluxo de produtos,
servicos e informagdes, incluindo uma descricdo dos varios atores do negdcio e os
seus papéis; e (b) uma descrigdo dos beneficios potenciais para os varios atores do
negécio; e (c) uma descricdo das fontes de receitas. (TIMMERS, 1998, p. 4, apud
FIELT, 2013, p. 87).

Mahadevan (2000)

Um modelo de negécio é uma mistura Gnica de trés fluxos que sdo criticos para o
negoécio. Esses incluem o fluxo de valor para os parceiros de negécio e compradores, 0
fluxo de receitas e o fluxo logistico. (MAHADEVAN, 2000 p. 59, apud FIELT, 2013,
p. 87).

Rappa (2000)

No seu sentido mais basico, um modelo de negdcios é o método de fazer negdcio pelo
qual uma companhia consegue se sustentar, isto &, gerar receitas. O modelo de
negdcio especifica como uma companhia faz dinheiro especificando onde ela esta
posicionada na cadeia de valor. (RAPPA, 2000, apud FIELT, 2013, p. 87).

Afuah e Tucci (2001)

Um modelo de negdcios é o método com qual uma firma constréi e usa seus recursos
para oferecer aos seus clientes um melhor valor do que os seus competidores e ganha
dinheiro. Ele descreve como uma firma ganha dinheiro agora e como planeja fazer
isso a longo prazo. O modelo de negdécios € o que permite uma firma ter uma
vantagem competitiva sustentavel para performar melhor do que os seus rivaris no
longo prazo. (AFUAH; TUCCI, 2001, p. 3-4, apud FIELT, 2013, p. 87).

Amit e Zott (2001)

Um modelo de negécios descreve o conteldo, estrutura e governanca das transaces
designadas para criar valor através da exploracdo de oportunidades de negdcio.
(AMIT; ZOTT, 2001 p. 511, apud FIELT, 2013, p. 87).

Tapscott (2001)

Um modelo de negdcios se refere ao nicleo da arquiterura de uma firma,
especificamente como ela emprega todos os recursos relevantes (ndo apenas
circunscritos nos limites de sua corporacdo) para criar valor diferenciado para os
clientes. (TAPSCOTT, 2001 p. 5, apud FIELT, 2013, p. 87).

Chesbrough e
Rosenbloom (2002)

O modelo de negbcios prové uma estrutura coerente que toma caracteristicas
tecnoldgicas e potenciais como entradas, e converte-as através de clientes e mercados
em entradas econdmicas. O modelo de negocios €, portanto, concebido como um
mecanismo de enfoque que se localiza entre desenvolvimento tecnolégico e criagdo de
valor economico. (p. 532). Ele “especifica como uma companhia faz dinheiro
especificando onde ela estd posicionada na cadeia de valor”. (CHESBROUGH,;
ROSENBLOOM, 2002 p. 533, apud FIELT, 2013, p. 88).

Morris et al. (2005)

Um modelo de negd6cios € uma representacdo concisa de como um conjunto de
varidveis de decisdo inter-relacionadas nas areas de estratégia de risco, arquitetura e
economia sdo empregadas para criar vantagens competitivas sustentaveis em
determinados mercados. (MORRIS et al., 2005 p. 727, apud FIELT, 2013, p. 88)

Shafer et al. (2005)

Nos definimos um modelo de negdcios como a representacdo da I6gica subjacente de
uma firma e das escolhas estratégicas para criar e capturar valor dentro de uma rede de
valor. (SAHFER et al., 2005 p. 202, apud FIELT, 2013, p. 88).

Chesbrough (2006)

Um modelo de negécios, em nosso ponto de vista, consiste em quatro elementos
interligados que, considerados em conjunto, criam e entregam valor. O mais
importante a ser definido, de longe, é a proposta de valor para o cliente. Os outros
elementos sdo a férmula de lucratividade, os recursos chaves e 0s processos chaves.
(CHESBROUGH, 2006 p. 52-53, apud FIELT, 2013, p. 88).

Demil e Lecocq
(2010)

De forma geral, o conceito refere-se a descricdo da articulacdo entre diferentes
componentes do modelo de negdcios ou ‘blocos constitutivos’ para produzir uma
proposta que possa gerar valor para clientes e, por conseguinte, para a organizacao.
(DEMIL; LECOCQ, 2010 p. 227, apud FIELT, 2013, p. 88).

Osterwalder e Pigneur
(2010)

Um modelo de negdcios descreve a logica pela qual uma organizacao cria, entrega e
captura valor. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010 p. 14, apud FIELT, 2013, p. 88)

Teece (2010)

Em resumo, um modelo de negdcios define como uma empresa cria e entrega valor
para seus clientes e entdo converte os pagamentos recebidos em lucros. (TEECE, 2010
p. 173, apud FIELT, 2013, p. 88).

Zott e Amit (2010)

Um modelo de negécios pode ser visto como um modelo de como uma firma conduz
seus negocios, como entrega valor para as partes interessadas (como firmas locais,
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clientes, parceiros, etc.), e como conecta 0 mercado de fatores de producdo e de
produtos. A perspectiva dos sistemas de atividades aborda todas essas questdes
vitais[...] (ZOTT; AMIT, 2010 p. 222, apud FIELT, 2013, p. 88).

[...] um modelo de negécios é o desenho de uma estrutura organizacional para atender
uma oportunidade comercial. (p. 99) [...] trés dimensdes da estrutura organizacional
sdo importantes para nossa definicdo: estrutura de recursos, estrutura transacional e
estrutura de valor. (GEORGE; BOCK, 2011 p. 99, apud FIELT, 2013, p. 88).

Fonte: Fielt (2013, p. 87-88, tradugdo nossa).

George e Bock (2013)

A coletanea de definicBes selecionadas por Fielt mostra que de fato os autores nao
convergem totalmente para uma mesma definigéo, entretanto existem muito mais semelhancas
do que diferengas. O autor comenta no seu trabalho que “o conceito de modelo de negdcios
ainda ¢é criticado por ser confuso e vago e por ndao haver consenso sobre sua definicdo e os
elementos que o compdem” (FIELT, 2013, p. 99, traducao nossa). Na conclusdo de seu artigo
Fielt define que um modelo de negdcios “descreve a logica de valor de uma organizacao,
como ela cria e captura valor para o cliente e pode ser concisamente representado por um
arranjo de elementos inter-relacionados que abordam o cliente, proposta de valor, arquitetura
organizacional e dimensdes economicas” (FIELT, 2013, p. 99, traducdo nossa). Ou seja, além
de outras defini¢fes correntes (FIELT, 2013, p. 90), a definicdo formulada por Fielt apds seu
estudo se aproxima bastante da defini¢do adotada por Osterwalder e Pigneur, sendo composta,
em parte, de termos utilizados pelos autores. Sendo assim, quando presente neste trabalho, o
termo tera o significado atribuido por Osterwalder e Pigneur (2011) que é a seguinte “Um
modelo de negdcios descreve a logica de criagcdo, entrega e captura de valor por parte de uma

organizagao’.

3.2 MODELOS DE NEGOCIO X ESTRATEGIA

Pelas definicBes trazidas anteriormente e pelo conteldo da obra Business Model
Canvas, nota-se que existe uma relagdo entre os termos estratégia e modelo de neg6cios. Um
ponto que precisa ser esclarecido, portanto, é a relacdo entre os termos modelo de negdcios e
estratégia. A criacdo do modelo de negdcios canvas foi influenciada por diversos referenciais
tedrico, entre eles obras centradas no tema da estratégia empresarial. E possivel observar isso
no capitulo de referéncias do livro Business Model Generation (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011, p. 276) que traz autores como Chang e Renée, Porter, Kelley, entre outros.

Em suas primeiras paginas a modelagem canvas de negocios é colocada como uma
forma de permitir que as pessoas discutam estratégia de uma maneira mais embasada e

compartilhada. Isto € citado precisamente neste trecho: “O conceito (de modelagem de
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negocios canvas) pode se tornar uma linguagem comum que permita vocé descrever e
manipular facilmente Modelos de Negocios para criar novas estratégias” (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011, p. 15). Sendo assim, € evidente que os autores colocam o Canvas como algo
que existe para dar suporte a criacao de estratégias e que sao estas mesmas mais complexas e
abrangentes que os proprios Canvas poderiam ser. Isto fica claro uma vez que estas estratégias
podem envolver a aplicacdo de diversos modelos de negécios simultdneamente e também com
a possivel variacdo e transformacdo de modelos conforme o tempo transcorre e 0o ambiente
muda (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 200-210). Os modelos de negécio estdo
portanto a servico da estratégia e o Canvas é uma forma de traduzir e estruturar modelos de
negdcios facilitando sua compreensdo, ajuste e adequacao a determinada estratégia.

O livro Business Model Generation dedica um capitulo ao tema estratégia e explora o
tema a partir da perspectiva do impacto do ambiente na criacdo de modelos de negocios. Os
autores afirmam que os modelos de negdcios sdo “projetados e executados em ambientes
especificos” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 200). Este ambiente ao qual os autores
se referem é decomposto em quatro partes sendo elas: forcas da inddstria, tendéncias
principais, forcas macroeconémicas e forcas do mercado (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011, p. 201). E possivel perceber uma correspondéncia entre o que os autores chamam de
“Forgas da Industria” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 204) e quatro das cinco forgas
competitivas do modelo proposto por Michael Porter (PORTER, 1998, p. 4). Conforme fica

claro no Quadro 2 comparativo formulado a partir das duas obras.

Quadro 2 — Comparacdo Entre as Cinco Forcgas de Porter e as Forc¢as da Industria de
Osterwalder & Pigneur

Modelo de Porter Cinco Forcas que Moldam a Correspondéncia no Modelo Canvas de Forcas da
Inddstria Inddstria
Potenciais Entrantes: Novos Entrantes (Insurgentes)
Ameaca de novos entrantes
Fornecedores: Fornecedores e outros participantes da cadeia de valor
Poder de Barganha dos Fornecedores
Compradores: SEM CORRESPONDENCIA
Poder de Barganha dos Compradores
Subistitutos: Produtos e Servicos Subistitutos
Ameaca de Produtos ou Servicos Subistitutos
Competidores da Industria: Concorrentes (Incumbentes)
Rivalidade entre as empresas existentes

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Porter (1998) e Osterwalder; Pigneur (2011).

Para Osterwalder e Pigneur (2011, p. 200), a estratégia é motivacdo para a formulagdo
de um modelo de negdcios e as quatro dimensdes mencionadas por eles devem ser

consideradas para mapeamento do ambiente antes de se comecar a estruturar o canvas .
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Osterwalder e Pigneur (2011, p. 212-226) sugerem também que a formulacdo de uma matriz
SWOT ¢é improtante como uma no processo de planejamento estratégico e, portanto, na
elaboracdo de modelos. Os autores afirmam que 0s objetivos estratégicos refletem no modelo
de negocios como motivadores (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 270-271). Ou seja, a
estratégia, como um plano ou direcionamento da organizacdo através do tempo, norteia a
criacdo dos modelos de negocios que deverdo ser aplicados de forma a contribuir para que a
organizacdo alcance seus objetivos estratégicos no transcorrer do tempo. Isto compreende
portanto que um modelo de negdcios possa ser adequado durante um certo tempo ou situacao
de mercado e ndo em outros, assim como pode significar que uma empresa adote muitos
modelos simultdneamente. De forma geral, uma estratégia sempre compreende um espaco de
tempo e complexidades maiores que um modelo de negécio. O modelo é suficientemente
completo para descrever a oferta de uma proposta de valor e em detalhes, mas ndo ambiciona
ser superior ou substituir o planejamento estratégico de longo prazo de uma empresa.

A relacdo entre os termos modelo de negdcios e estratégia capturou o interesse de
alguns autores anteriormente a publicacdo do livro de Osterwalder e Pigneuir em 2011. Em
um estudo realizado por Joia e Ferreira realizado em 2005, os autores buscaram entender
como estes termos se diferenciam. Conforme os autores “Quaisquer que sejam as defini¢des
de modelo de negocios (por mais diferentes que sejam), elas estdo sempre alinhadas com
alguma definicdo de estratégia” (JOIA; FERREIRA, 2005, p. 15).

Os autores Zott, Amit e Massa também reconhecem essa relacdo entre os termos, mas
segundo os autores estava se formando um consenso que modelo de negdcio e estratégia de
negécio sdo coisas conceitualmente diferentes (ZOTT; AMIT; MASSA, 2010, p. 16).
Segundo Zott, Amit e Massa em geral uma estratégia de negdcios é focada no aspecto
competitivo, enquanto um modelo de negdcios esta diretamente relacionado com a criacao de
valor (ZOTT; AMIT; MASSA, 2010, p. 17).

Complementando, segundo Joia e Ferreira, “é possivel afirmar que modelo de
negdcios agrega valor as vérias abordagens sobre estratégia; ndo de forma individualizada,
mas de maneira dindmica e sisttémica, permitindo promover uma interacdo entre as varias
escolas de pensamento estratégico existentes” (JOIA; FERREIRA, 2005, p. 15). Segundo Joia
e Ferreira (2005, p. 15) podemos concluir que um modelo de negocios pode ser um fator que
potencializa os pontos fortes de cada escola de estratégia, pelo menos conforme algumas
escolas do pensamento estratégico, como a de posicionamento e a de visdo baseada em
recursos . Conforme apontam Joia e Ferreira (2005, p. 15), “(um) modelo de negdcios é um

instrumento dindmico e sisttmico de estratégia, altamente adaptavel a realidade das
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empresas” . Essa visdo converge com a visdo de Osterwalder e Pigneur que foi exposta
anteriormente na qual o modelo de negdcios esta a servico da estratégia sendo motivada por

ela.

3.3 COMPONENTES DA ESTRUTURA DO CANVAS

Segundo os autores a motivacdo que fundamentou a criacdo dessa modelagem foi
permitir que os envolvidos na elaboracdo destes modelos tivessem um conceito simples,
relevante e intuitivamente compreensivel para pautar discussdes e desenhar modelos de
negdcios, evitando simplificar demais o funcionamento de uma empresa. Dessa forma o
conceito seria uma linguagem comum que permitiria a descricdo e manipulacdo do modelo de
negocios para desenvolver novas estratégias (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 15).

Precisamos entéo definir conceitualmente os nove componentes do modelo. Isso se faz
necessario para que possamos traduzir e transpor os dados que serdo levantados para este
trabalho para a linguagem dos componentes estruturantes do canvas. Faremos a definicao dos
termos a partir das informacgdes contidas no primeiro capitulo do livro (OSTERWALDER;
PIGNEUR, p. 16-51), que descreve detalhadamente nove componentes do canvas listados a

seguir com a sua respectiva definicao:

e Segmento de Clientes

O primeiro e mais importante componente é descrito pelos autores como um grupo de
pessoas ou organizagdes que uma empresa busca alcancar com sua Proposta de Valor
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 20). Este componente pode conter um ou mais
segmentos e serd o direcionador da empresa pois selecionara quais segmentos a empresa
devera servir e quais serdo ignorados. Como a escolha de um segmento pode se dar de muitas
maneiras segundo um grau de abrangéncia e generalizacdo, 0s autores trazem cinco exemplos
que ddo conta de algumas formas ideais para definir estes segmentos sendo elas:

a) Mercado de Massas; consiste em ndo fazer uma segmentacdo na proposta de valor
mas oferecer a mesma proposta para 0 maior grupo possivel, sem muita preocupa¢do com
direcionamento especifico da oferta de valor e buscando atender um grupo uniforme de
clientes que compartilha necessidades e problemas similares (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011, p. 21). Um exemplo seriam os bens de consumo, uma lista extensa de produtos que

abrange desde o genéro alimenticio, produtos de limpeza e lavanderia, higiene basica, etc.
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b) Nicho de Mercado; este tipo de segmentagdo tem um foco maior em um grupo
especifico de necessidades e problemas. Uma maior especializagio em atender
especificamente um tipo de cliente que é comum na relacdo entre fornecedores e compradores
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 21). Por exemplo, o fornecimento de componentes
eletronicos para fabricagdo de computadores. E comum este tipo de segmento em companias
que agem como fornecedores em cadeias, mas pode ser uma segmentacao utilizada também
por negdcios que atendem o consumidor final.

c) Segmentado; esta segmentacdo cria varios pequenos segmentos a serem atendidos
com ofertas ligeiramente diferentes, ndo chegam a caracterizar um modelo novo para cada
segmento, mas realizam pequenos ajustes nos componentes para melhor atender diversos
publicos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 21). Muitas empresas adotam este modelo
em vestudrio, assisténcia médica, software entre outros. Nesses casos a empresa oferece um
valor muito similar mas com diferentes opcGes de produto e servico que se adaptam a
necessidades e orgcamentos diferentes.

d) Diversificada; segmentos deste tipo estdo presentes em negdcios que atendem
clientes com necessidades muito diferentes e sdo mais comuns em negocios que trabalham
com escalas que variam muito entre os clientes (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 21).
Um exemplo sdo as empresas que oferecem infraestrutura de hospedagem e computacdo em
nuvem que atendem desde individuos até empresas multinacionais. Neste caso temos uma
mesma oferta que se adapta para oferecer valores e resolver problemas muito diferentes.

e) Plataforma Multilateral (ou Mercados Multilaterais); esta segmentacdo ocorre
guando uma mesma empresa age em duas diferentes frentes de um mercado, no qual os seus
clientes tém papéis e necessidades totalmente diferentes um do outro (OSTERWALDER,;
PIGNEUR, 2011, p. 21). Um exemplo sdo empresas que trabalham no setor de cartGes de
vale-refeicdo que precisam captar empresas que queiram oferecer o beneficio e também os
estabelecimentos que precisam aceitar 0 seu cartdo. Este tipo de negdcio consiste em criar um

modelo que seja um intermediario agregando valor entre uma oferta e demanda existente.

e Proposta de Valor

O segundo componente é o ponto central no esquema do modelo de negécios. A
Proposta de Valor é a descricdo do pacote de produtos e servicos oferecidos e como eles
criam valor para um segmento especifico de clientes. (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011,
p. 22). E articulada em conjunto com o segmento de clientes, a parte mais importante de um

modelo de negdcios. A proposta de valor é o que vai motivar um cliente a escolher a empresa,
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no caso de empresas inovadoras pode ser o principal ponto de diferenciagdo de um negdcio ou
apenas apresentar alguma pequena diferenga incremental em relagdo aos concorrentes no caso
de um setor ja estabelecido.

A proposta de valor é concebida em primeiro lugar juntamente com o segmento de
clientes. Ela definira em grande medida todos os outros componentes, que deverdo ser
articulados de forma a permitir que esta oferta de valor chegue até os clientes de forma
sustentavel. Este componente descreve o valor entregado aos clientes, o problema que a
empresa resolverd, as necessidades que ird atender e o conjunto de servicos e produtos
oferecidos.

Os autores apontam uma lista de elementos que podem contribuir para a criagdo de
valor para os clientes:

a) Novidade; consiste em oferecer uma proposta inteiramente nova que se destina a
uma necessidade ndo atendida ou que leva uma tecnologia ou oferta existente mas restrita
para um grande publico (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 23). Esta é uma
caracteristica que tem um certo prazo de obsolecéncia, pois € inevitavel a entrada de novos
concorrentes. O surgimento do computador pessoal e dos aparelhos de telefone celular € um
exemplo. Outro exemplo seria o surgimento dos fundos éticos de investimento.

b) Desempenho; melhorar uma oferta existente criando um servigo ou produto
superior € muito comum e quando realizada com maestria pode colocar a empresa numa
posicdo totalmente diferenciada no mercado ainda que a oferta em si seja praticamente a
mesma (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 23). Um exempo disso foi o surgimento do
Uber como uma oferta de mobilidade urbana que oferecia 0 mesmo deslocamento que os taxis
existentes com pequenos diferenciais e um preco geralmente menor. No entanto, exemplos
menos disruptivos sdo abundantes como as melhorias periddicas nos automoveis,
computadores e todo tipo de aparelhos eletrdnicos que lancam novas versdes de forma
sistematica.

c) Personalizacdo; uma outra forma de criar valor é ter uma proposta que possa se
adaptar as necessidades especificas e oferecer opgbes de personalizagcdo de maneira ampla e
sustentavel. Modelos de cocriacdo entre o cliente e a empresa estdo presentes em diversos
tipos de negocios como vestuario, automdveis, computadores. Com a personalizacdo a
empresa abre seu processo para que o cliente defina algumas caracteristicas do seu produto ou
servigo e adapte-os as suas necessidades (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 23).

d) Suporte ao Cliente; oferecer uma estrutura de suporte ao uso dos produtos e

servigos é um dos principais diferenciais. As estratégias focadas no sucesso do cliente no uso
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dos produtos e servicos é uma forma de criar valor e diferenciacdo de forma sustentavel. E
muito comum na industria de servicos e também de produtos. Um exemplo que ilustra bem
esse tipo de diferencial no valor é a Rolls-Royce que fornece motores para jatos de
companhias aéreas e realiza toda a manutencdo e revisao responsabilizando-se sobre estes
componentes para que as linhas aéreas foquem em outras partes da sua operacdo
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 24). Outro exemplo é a SAP que oferece software
empresarial e junto com a licenca de uso de alguns seus produtos oferece também suporte de
uso para todos 0s usuarios em todos os horarios e dias da semana.

e) Design; elemento especialmente importante principalmente para alguns produtos
como vestuario, livros e materiais graficos, artigos de decoracdo, mobiliario, etc. Uma
dimensdo extremamente dificil de mensurar, mas que ndo obstante exerce um papel
fundamental em diversos tipos de produtos e servicos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011,
p. 24).

f) Marca/Status; alguns produtos e servigos possuem marcas as quais possuem valor
por si s6 para alguns clientes. O segmento de luxo nos diversos mercados demonstra que 0s
clientes sdo capazes de pagar um preco muitas vezes maior por um produto com praticamente
as mesmas caracteristicas simplesmente por este estampar uma marca determinada
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 24).

g) Preco; uma oferta similar ou igual por um preco menor sempre € algo que o
cliente pesara na sua deciséo e serve como atrativo e diferencial. Este elemento € muito amplo
e varia muito em diversos graus de diferenca de pre¢cos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011,
p. 24). Um exemplo é o modelo da Amazon e sua proposta de precos baixos no comércio de
livros e as companhias aéreas de baixo custo.

h) Reducdo de Custo; aliviar os clientes de um custo operacional sempre, assim
como abaixar o preco, sempre € uma forma de criar diferenciacdo. Este elemento consiste em
oferecer uma forma de resolver um problema com um emprego menor de recursos, sejam
estes recursos humanos, materiais, de tempo ou financeiros (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011, p. 25). Um exemplo séo os softwares de gestdo que eliminam a necessidade de papel,
comunicagdo entre pessoas e risco de perda de informagdo por padronizarem e tornarem
acessivel de qualquer lugar as informac6es necessarias para se operacionalizar um negdcio.
Aqui estdo inclusos todos os softwares empresariais como ERP (Planejamento de Recursos
Empresariais), CRM (Gerenciamento de Relacionamento com o Cliente), entre outros.

1) Reducéo de Riscos; consiste em oferecer garantias e seguranca para que o cliente

possa adquirir ou utilizar um produto sem o risco de um dnus. Programas de garantia contra
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defeitos para produtos e acordos de nivel de servigco prestado dimuninuem a inseguranca e
contribuem para agregar valor ao cliente (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 25).

j) Acessibilidade; a universalizacdo ou ampliacdo ao acesso de determinado produto
ou servico € uma outra forma de gerar valor. Alguns exemplos neste sentido sdo a
popularizacdo dos fundos de investimento mutuos e os servicos de compartilhamento de
helicopteros e jatinhos executivos que ampliaram a oferta desse tipo de transporte
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 25).

k) Conveniéncia/Usabilidade; permitir uma experiéncia de uso com menos atritos e
desgastes também agrega valor para os clientes (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 25).
Por exemplo uma loja virtual que guarda os dados do cartdo de crédito de um cliente numa
facilitando novas compras ou um banco que oferece um aplicativo que elimine em muitos

casos a necessidade de ir até uma agéncia.

e Canais

Os Canais s@o0 0s meios pelos quais uma empresa se comunica e alcanga seus
Segmentos de Clientes para entregar uma Proposta de Valor (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011, p. 26). Segundo os autores algumas funcdes dos canais sdo; divulgar os produtos e
servigos para o publico, explicar a proposta de valor da empresa, oferecer meios para que 0s
clientes efetuem a compra dos produtos e servigos, fornecer o suporte para o cliente. Os
canais podem ser administrados diretamente pela empresa ou terceirizados. Essas formas e
meios de comunicar com o0s clientes sdo atuantes em cinco diferentes fases
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 27):

a) Conhecimento; canais de divulgacdo que devem aumentar o conhecimento do
publico sobre os produtos e servicos.

b) Avaliacdo; Canais que ajudam a esclarecer e permitem que o cliente avalie e
comunique suas impressdes sobre o produto ou servico.

c) Compra; Canais que servem para permitir que os clientes adquiram os produtos e
Servigos.

d) Entrega; Canais que permitem a entrega da proposta de valor para o cliente. Este
canal é substancialmente diferente na entrega de produtos e servigos.

e) Poés-venda; Canais que oferecem suporte para o cliente ter um melhor

aproveitamento dos produtos e servigos.
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e Relacionamento com Clientes

O Relacionamento com Clientes descreve os tipos de relagdes que uma empresa
estabelece com os seus segmentos de clientes especificos (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011, p. 28). O relacionamento com os clientes é mantido através dos canais e 0s autores
listam alguns tipos ideais que descrevem a maioria dos relacionamentos, sendo estes:

a) Assisténcia pessoal; centrado na interagdo humana, permite ao cliente comunicar-
se diretamente com um representante da empresa. Este acesso pode ser feito pessoalmente ou
mediado por um meio eletrénico.

b) Assisténcia pessoal dedicada; o cliente tem acesso a um representante especifico
dentro da empresa que age como ponto de contato por um periodo mais extenso de tempo que
apenas um atendimento ou compra em particular.

c) Self-service; o cliente se relaciona com alguma ferramenta da empresa que
permite que ele se sirva e consuma os produtos e servicos de forma autdbnoma sem
necessidade de interacdo direta com nenhuma pessoa no processo.

d) Servicos automatizados; Uma sofisticacéo do self-service que permite algum nivel
de interacéo e respostas personalizadas para o cliente. Modelos assim geralmente se baseiam
em algum algoritmo. Podem ser algoritmos simples como um manual interativo ou algo
complexo com emprego de inteligéncia artificial mais sofisticada.

e) Comunidades; Uma forma muito interessante de relacionamento que em certa
medida escapa ao controle da empresa sdo as comunidades. Esta forma de relacionamento
pode ser mantida pela propria empresa ou surgir fora do ambito da empresa. Esse tipo de
relacionamento se da onde diversos usuarios do produto ou servi¢o se encontrem. Nesse
contexto um representante ou equipe da empresa pode acessar estes espacos e interagir
diretamente com os clientes ou apenas monitorar o que esta sendo discutido.

f) Cocriacdo; Nesse tipo de relacionamento a empresa oferece o suporte e as
ferramentas para o cliente criar de forma mais livre o seu proprio produto ou servico. Este
modelo de relacionamento é abrangente e podemos citar desde sites e redes sociais que
hospedam contetdo criado por seus usuarios até empresas de tecnologia da informacao e
consultorias que desenvolvem e fornecem solugdes personalizadas para seus clientes.
Algumas cocriagdes podem servir de inspiracdo para gerar novas ofertas replicando-as para

serem comercializadas de forma ampla e sustentavel para outros clientes.
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e Fontes de Receita

As Fontes de Receita sd0 0 componente que descreve como uma empresa gera
dinheiro a partir de cada Segmento de Clientes (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 30).
E aqui que descrevemos como o fluxo financeiro ocorre dos segmentos de clientes para a
empresa e sao principalmentes categorizados entre transacdes pontuais ou recorrentes. Entre
as diversas maneiras podemos exemplificar: vendas pontuais de produtos e servi¢os; cobranca
de taxas de uso; cobranca de assinaturas periddicas; cobranca sobre empréstimos, leasings e
aluguéis e taxas de licenciamento; distribuicdo sobre uma propriedade intelectual; taxas de
corretagem e venda de espacos para anuncios de outras empresas. (OSTERWALDER,;
PIGNEUR, 2011, p. 31-32).

Existem principalmente dois mecanismos de precificacao, os fixos e dinamicos que se
diferem pelo grau volatilidade na variacdo dos precos. Precos fixos sdo baseados em varidveis
pouco volateis ou de forma arbitraria e precos dindmicos sdo compostos conforme as

condicdes e indicadores de mercado atualizados constantemente.

e Recursos Principais

E composto dos recursos mais importantes para fazer o Modelo de Negodcios
funcionar. Inclui recursos fisicos, intelectuais, humanos e financeiros (OSTERWALDER,;
PIGNEUR, 2011, p. 34-35). Recursos fisicos sdo facilmente identificaveis e mensuraveis por
tratarem-se de ativos tangiveis como: estoques, imdveis, equipamentos, dinheiro em caixa e
outros. Os recursos intelectuais sdo importantissimos porém ndo tdo facilmente mensuraveis,
contemplam todos os tipos de propriedade intelectual que uma empresa possua como: marcas,
patentes, tecnologia ainda ndo copiada por concorrentes, bancos de dados, processos internos
e outros. Os recursos financeiros sdo todos os tipos de ativos financeiros de uma empresa que
podem gerar receitas periddicas ou ndo e se diferenciam principalmente em graus de liquidez
maior e menor. Os recursos humanos sdo as pessoas que compde a organizacdo em um
determinado momento, sdo responsaveis por operar, desenvolver e administrar os ativos

fisicos, intelectuais, financeiros e a si proprios.

e Atividades-Chave

Descreve as agdes mais importantes que devem ser desempenhadas para fazer o
Modelo de Negocios funcionar. As atividades chaves sdo desempenhadas mediante a
articulacdo dos recursos. Os trés tipos ideias de atividades sdo: o processo de producédo e

entrega de produtos e servicos, a resolucdo de problemas em todas as &reas da empresa e
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componentes do modelo e a administracdo de plataformas e redes de relacionamentos que
viabilizam os negécios da empresa (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 36-37).

o Parcerias Principais

Contempla a rede de fornecedores e parceiros que contribuem para o Modelo de
Negdcios funcionar. Inclui a descricdo dos recursos que sdo fornecidos por terceiros como
insumos e terceirizagdo de atividades (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 38-39). As
parcerias estdo diretamente relacionadas com o0s recursos e as atividades-chave pois
discrevem quem sdo 0s agentes externos que desempenham atividades-chave ou fornecem
determinados recursos para a empresa. Podem ser realizadas parcerias que busquem um ganho
de escala, maior eficiéncia e reducdo de riscos através desse fornecimento de recursos e

terceirizacdo de atividades.

e Estrutura de Custo

E a relacdo de todos os principais custos envolvidos com a operacio de um Modelo de
Negodcios (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p. 30). Diferentes modelos de negdcios
podem estar mais ou menos direcionados pelos custos. Esta diferenciagdo se da
principalmente se a oferta de valor estd centrada numa estratégia mais dependente de precos
baixos ou menos influenciada por este fator e mais voltada para entregar de mais valor
independente dos custos.

Os custos s@o dependentes e estdo diretamente relacionados com as receitas, pois a
diferenca entre receitas e custos nos trara a lucratividade no negécio. Existem modelos de
negocios que nao estdo centrados na lucratividade como modelos que servem para estratégias
de dumping ou modelos voltados para propaganda de causas, assistencialismo e caridade.
Nestes tipos de negdcio a estrutura de custos ndo tem uma correlacdo com as fontes de
receitas e com 0s precos.

Estas definicdes e exemplos de cada um dos conceitos vém no sentido de evitar
ambiguidades com termos homdnimos ou similares que possam aparecer em outras obras. Os
exemplos utilizados buscaram contextualizar cada componente, contribuindo para a
transposicéo dos elementos conceituais para suas manifestacdes verificadas na realidade. Citar
esses exemplos permite uma compreensdo muito melhor do que apenas listar alguns tipos

ideais dentro de cada componente.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os dados da pesquisa foram levantados por meio da analise dos sites e das redes
sociais das empresas que oferecem cursos, bem como por entrevistas semiestruturadas em
profundidade com pessoas relevantes. Posteriormente, esses dados foram realocados em
conformidade com o que preconiza o método Canvas. Os resultados preliminares foram entdo
apresentados aos entrevistados e discutidos para realizacdo da confirmacdo do modelo e para
0S ajustes necessarios.

Foram entrevistados dois gestores de empresas que oferecem cursos de apresentagdes.
Utilizaram-se as descobertas para descrever e comparar os dois modelos de negocios.

As entrevistas realizadas foram entrevistas em profundidade semiestruturadas. O
roteiro para a entrevista estd contido no apéndice desse trabalho. Conforme explica Sylvia
Maria Azevedo Roesch, a entrevista ¢ “a técnica fundamental da pesquisa qualitativa”
(ROESCH, 2005, p. 159). Optou-se por realizar entrevistas em profundidade semiestruturadas
por estas serem apropriadas para se obter entendimento sobre a perspectiva dos entrevistados
(ROESCH, 2005, p. 159). Isto era algo extremamente desejavel, pois buscava-se compreender
melhor a relagédo dos entrevistados com o assunto, dando margem para que eles respondessem
de forma mais abrangente possivel as questdes e assim pudessem colocar melhor como
enxergam o tema. Por se tratar de uma entrevista com perguntas abertas, elas foram feitas no
sentido de compreender a estrutura dos modelos de negdcios atuais, objetivando descreve-las.
Apbs a realizacdo da entrevista, partiu-se para a recomposi¢do segundo o método Canvas, a
qual foi discutida e aprofundada com os entrevistados.

As pesquisas realizadas nos sites das empresas que oferecem cursos de apresentacao
foram pesquisas de levantamento on-line em carater exploratério segundo explica Flick
(2013, p. 167-168). Conforme explicam Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa exploratoria
tem como finalidade proporcionar mais informagGes sobre um assunto e pode orientar a
fixacdo dos objetivos ou descobrir um novo tipo de enfoque (PRODANOV; FREITAS, 2013,
p. 51-52). No caso buscou-se adquirir mais informacdes complementares acerca do que é
oferecido nesses cursos em termos de proposta de valor e descobrir o maximo possivel sobre

como sdo os alguns dos componentes dos modelos de negocios existentes.
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4.1 ENTREVISTAS

As entrevistas para este trabalho foram realizadas através de meios eletrdnicos e
presencialmente. Nelas foram entrevistadas pessoas envolvidas diretamente com a operacao
de dois modelos de negdcios, ambas atuando como gestores. Buscou-se obter informacGes
que permitissem mapear as propostas de valor e a estruturacdo dos modelos de negdcios. O
principal objetivo das entrevistas foi a possibilitar a descricdo dos modelos existentes da
melhor forma possivel.

A primeira entrevista foi realizada com Bruno Deos, estudante de Design e um dos
socios gestores da Point Facilitacdo Criativa. Bruno trabalha com apresentacfes ha cinco
anos, incialmente ele fazia apresentacdes sob encomenda para clientes e atualmente também
oferece um curso de apresentagdes pela sua empresa.

A segunda entrevista foi realizada com Marcelo Filippin, administrador de empresas e
franqueado da Dale Carnegie Trainings. Marcelo também é instrutor certificado de diversos

cursos oferecidos pela Dale Carnegie.

4.2 PARTICIPACAO DOS ENTREVISTADOS NA DESCRICAO DOS SEUS MODELOS
DE NEGOCIOS

Apds as pesquisas e entrevistas foi construido um esbogo do modelo de negdcios de
cada um dos entrevistados. Esse esboco foi apresentado e discutido ponto a ponto com cada
um dos entrevistados numa segunda entrevista gerando um modelo final que sera apresentado
no capitulo seguinte.

Um material com um resumo sobre cada um dos componentes, semelhante a descri¢ao
de cada um e dos exemplos trazidos neste trabalho, foi disponibilizado para os entrevistados.
Ambos entrevistados estavam familiarizados com a metodologia de modelagem de negdcios
canvas o que facilitou a tarefa de discutir e ajustar os esbocos de modelos formulados.

A participacdo e contribuigdes dos entrevistados foi essencial para que os modelos
pudessem representar o melhor possivel a realidade de cada um dos negdcios. Ambos
entrevistados trouxeram observacdes importantes e contribuiram diretamente para ajustar o0s
modelos aqui descritos. Conversar sobre modelos de negdcios com estes profissionais foi

extremamente proveitoso além de essencial para a realizacdo deste trabalho.
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5 DESCRICAO DE DOIS MODELOS DE NEGOCIOS EXISTENTES

Com uma rapida pesquisa podemos encontrar dezenas de cursos de apresentacdes
disponiveis na internet. Com os mais variados enfoques, segmentos de clientes e faixas de
preco. Optamos por fazer a selecdo de alguns por dois critérios: de conveniéncia,
considerando 0 acesso a pessoas diretamente envolvidas com esses cursos e pelo fato de
serem cursos gerais sobre o tema e uma abordagem mais ampla. Os cursos escolhidos tém por
objetivo e foco o desenvolvimento das técnicas de apresentacdo como uma habilidade
profissional e j& encontram-se no mercado ha anos em ambos 0s casos.

Foram feitas as descri¢cdes dos componentes do modelo canvas dos seguintes cursos:
Apresentacdes de Alto Impacto oferecido pela Dale Carnegie Trainings e PPT Academy

oferecido pela Point Facilitacdo Criativa.

5.1 CURSO PPT ACADEMY

O curso PPT Academy comecou a ser ministrado pela Point Facilitacdo Criativa em
2016 e surgiu como um desdobramento de um servigo que a empresa oferecia. A empresa
ofertava a confeccdo de apresentacbes sob encomenda para uso profissional e académico e
com a experiéncia acumulada apds trabalhar com diversos clientes e projetos decidiu
transformar o seu conhecimento em mais um produto. Assim nasceu o curso PPT Academy
gue contava com nove edi¢des abertas ao publico no momento da escrita deste texto e mais de
uma dezena de edi¢des in-company.

O entrevistado que nos forneceu as informagdes foi Bruno Deos, estudante do curso de
Design, co-fundador e um dos gestores da Point Facilitacdo Criativa. Bruno ministra o curso
desde sua primeira edicdo tendo participado de praticamente todas as edi¢des. Desde 2016 o
curso ja teve nove turmas abertas ao publico e mais de uma dezena de edi¢des in-company e
turmas reduzidas.

O curso PPT Academy tem como objetivo ser um curso que prepara profissionais para
comunicarem com audiéncias de forma eficiente. A visdo do entrevistado sobre o tema é que
as apresentacdes sdo experiéncias de comunicagdo e conexdo com o publico. O curso em si €
ministrado no formato de uma apresentagéo e o entrevistado afirma que o conteudo é melhor
transmitido assim pois dessa forma os instrutores utilizam e explicam as técnicas ensinadas

enquanto fazem a exposicgdo das aulas.
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O curso é dividido em trés partes: 0 conceito de comunicacdo, a estrutura de uma
apresentacdo e técnicas de design voltadas para softwares de apresentacdo de slides.
Primeiramente busca-se situar o aluno no tema e introduzir alguns conceitos essenciais. Na
segunda parte é explicado em detalhes como criar um roteiro e estruturar uma apresentacao. E
por fim, mostra-se como utilizar os softwares de apresentacdes de slides para se chegar num
resultado estético e funcional para uma apresentacdo de nivel profissional. O curso é
oferecido exclusivamente no formato presencial em duas modalidades, aberto ao publico geral
e no formato in-company, onde se leva o curso para dentro de uma empresa que o oferece
para seus funcionarios como um treinamento.

O gestor entrevistado compreende a habilidade de fazer boas apresentacfes e se
comunicar de forma assertiva como um recurso essencial para o profissional contemporaneo.
O curso é em parte voltado para os softwares de apresentacdes de slides, mas o entrevistado
afirma que os conhecimentos podem ser aplicados a outras formas de comunicagdo, como
videos, redes sociais e conversacdo. O entrevistado comenta também que os maiores
diferenciais oferecidos sdo ir além da parte estritamente técnica e relacionada as ferramentas e
extrapolar a abrangéncia do curso para outras areas como habilidade de oratéria e
comunicagéo interpessoal.

E também explorado no curso de forma secundaria o tema da facilitagio criativa que
consiste em conduzir experiéncias de criacdo em grupos. As técnicas de facilitacdo criativas
sdo utilizadas na conducdo do curso e sdo explicadas e expostas aos alunos o que, segundo o
entrevistado, traz um diferencial para este curso

O entrevistado resumiu a sua oferta como um curso que traz de forma bem embasada
nogbes de comunicacdo e design usando-se uma metodologia que mescla partes de aula
expositiva e momentos de pratica para os alunos. Isto garante que os conhecimentos
transmitidos no curso possam ser posto em pratica imediatamente apos o curso. O aluno sai

do curso mais preparado e com uma habilidade relevante para sua vida profissional.

e Descrigdo Do Modelo Canvas Do Curso Ppt Academy
Descreveremos a seguir cada um dos nove componentes do modelo de negdcios
canvas. Isto nos permitird compreender como esta estruturada a criacdo oferta e captacdo de

valor da empresa Point Facilitacdo Criativa com o servico do curso PPT Academy.
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e Segmento De Clientes Ppt Academy

Os publicos do curso sdo bem dividos em duas categorias. Temos os funcionarios que
recebem o curso como um treinamento ofereciso pela sua empresa e os alunos das turmas
abertas. Ainda temos como clientes 0s responsaveis pelos recursos humanos e treinamentos
para quem € realizada a venda dos cursos in-company. Estes ultimos também séo
considerados clientes pelo entrevistado apesar de ndo necessariamente estarem presentes nos
cursos como alunos.

Nas turmas in-company ha uma certa homogeneidade visto que o publico é composto
por pessoas empregadas em empresas. O conteudo é preparado levando em conta as
necessidades especificas de cada empresa mas em geral € 0 mesmo.

Nas turmas abertas o publico é mais heterogéneo sendo composto de estudantes,
jovens profissionais, empreendedores, autbnomos e até profissionais de nivel sénior como

empresarios e executivos de empresas.

e Proposta De Valor Do Ppt Academy
A proposta de valor do curso esta centrada na oferta de uma maneira rapida e eficiente
de desenvolver ou aprimorar a habilidade de fazer apresentagdes e se comunicar com
audiéncias. As aulas sdo presenciais e realizadas em um ambiente preparado e confortavel e
sdo oferecidos lanches e bebidas durante o curso.
E utilizada uma metodologia que mistura partes expositivas e praticas que gera uma
experiéncia dindmica e agradavel. Os grupos sdo conduzidos por instrutores treinados em
técnicas de comunicacdo, design e facilitacdo criativa. O curso é feito para os alunos poderem

aplicarem tudo o que aprenderam assim que o concluem.

e Canais Do Ppt Academy

Os canais utilizados pela Point para a divulgacéo do curso sdo o seu site e as seguintes
redes sociais: Facebook, Instagram e LinkedIn. O contato com os clientes para davidas e
negociacdo é feito por um endereco de e-mail da empresa que € acessado por diversas
pessoas.

No caso dos cursos in-company as negociacdes sdo realizadas por telefone e e-mail
diretamente com o0s responsaveis pelos treinamentos ou recursos humanos das empresas
clientes. Para a venda dos ingressos, no caso dos cursos abertos ao publico, € utilizada uma

plataforma digital chamada Eventbrite que recebe os pagamentos e gera 0s ingressos.
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e Relacionamento Com Clientes No Ppt Academy

A gestdo do relacionamento com os clientes é feita por diversas pessoas dentro da
empresa. As pessoas que administram as redes socias divulgam o0s cursos e interagem com o
publico nessas plataformas, trocando mensagens ou interagindo nas publicacdes. O time
comercial usa o e-mail para tirar davidas dos clientes. Dependendo da modalidade o time
comercial realiza as vendas e negocia com os clientes por e-mail e telefone, no caso dos
Ccursos in-company e para as turmas abertas direciona os clientes para a compra na plataforma
automatizada do site Eventbrite.

Ap0s o curso é utilizada uma pesquisa para coletar as impressdes dos participantes e
mapear as oportunidades de melhorias e pontos positivos de cada edi¢do. Esta pesquisa

costuma ocorrer imediatamente ap6s o curso ou até uma semana depois.

e Fontes De Receita Do Ppt Academy
A Unica fonte de receita € a venda dos cursos. No caso dos cursos in-company trata-se
de um valor fechado que € negociado para cada edi¢do do curso que as empresas contratam e

no caso dos cursos abertos ao publico cada aluno paga um ingresso.

e Recursos Principais Do Ppt Academy

Os principais recursos empregados no oferecimento do curso sdo 0s conhecimentos
dos instrutores na elaboracdo dos conteldos e sua presenca nos cursos. Os instrutores
preparam os roteiros das aulas, as atividades praticas, a apresentacdo de slides que sera
utilizada e os materiais de apoio que serdo distribuidos aos alunos. Nessa parte existe também
0 papel dos designers que estdo diretamente envolvidos na producéo da apresentacdo e dos
materias.

Para dar suporte a isso o time comercial é responsavel por garantir 0 sucesso
financeiro de cada edicdo aberta e boas negociaces com os clientes corporativos. O time de
redes sociais fica encarregado da criacdo de materiais publicitarios e divulgagdo dos cursos. E
por fim o time de operacgdes garante a estrutura necessaria para a realiza¢cdo dos cursos como
o0 aluguel do espaco e contratacdo do servigo de alimentacdo e bebidas.

Como trata-se de uma empresa de pequeno porte, muitas vezes uma mesma pessoa

pode estar envolvida e atuar em diferentes times, exercendo papel de dois ou mais recursos.
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e Atividades Chave Do Ppt Academy

As atividades-chave relacionadas com o curso sdo: o desenvolvimento, renovacéo, e
adaptacdo do conteldo para cada turma nova; identificar e implementar melhorias no
processo comercial e as melhorias no desenvolvimento e divulgacdo dos anuncios e

comunicacdes referentes ao curso.

e Parcerias Principais Do Ppt Academy

Os fornecedores envolvidos com o curso diretamente sdo as redes sociais utilizadas
para divulgacdo de anuncios e comunicacdo com os clientes (Facebook, Instagram e
LinkedIn), a plataforma de venda de ingressos dos cursos abertos (Eventbrite), os espagos que
sdo locados para a realizacdo dos cursos e as empresas que fornecem o servico de lanches e
bebidas.

e Estrutura De Custos Do Ppt Academy

Os custos envolvidos na operagdo dos cursos sdo 0s custos com anincios em redes
sociais, 0s custos com materiais graficos dos alunos, aluguel dos espacgos e contratacdo da
comida e bebidas. Além disso é levado em conta o valor da hora de cada um dos envolvidos
na operacdo dos cursos. Como o curso PPT Academy ndo é a principal atividade da empresa

existe uma preocupacao que ele seja rentavel e ndo consuma muito tempo dos envolvidos.

5.2 ESQUEMA DO MODELO CANVAS DO CURSO PPT ACADEMY

O modelo canvas da da empresa Point Facilitagdo Criativa com o servigo do curso
PPT Academy esta desenhado abaixo:
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Figura 3 — Canvas de Modelo de Negdcio Curso PPT Academy

Parceiros Atividades Proposta de Valor Relacionamento Clientes
» Desenvolvers ) «Contatodireto no curso o
+ Instagram aprimoraro contelido e + Desenvolvimento da sMensagense + Jovens profissionais
o design habilidade de fazer interacd
: 2 cdesem redes
+ Facebook * Melhorias no processo apresentacbes sociais * Estudantes
do time comercial iy -
+ Linkedin * Melhorias na + Cursocom uma Llitas de emalls_ - * Funcionarios de
A . . +Pesquisa de satisfagao
comunicagao e metodologia eficiente e empresas
. . = . P03 05 CUrsos
+ Locais para Eventos marketing COM Uma experiencia
agradavel * Profissionais séniores
+ Eventbrite Recursos Canais
+ Mogtes praticasda * Executivos
« Fornecedoresde * Instrutores técnica de facilitagao + Site
alimentos e bebidas + Time de operagio criativa + Redes sociais + Empreendedores
= Time comercial 1. Instagram,
* Midias socias e 2. Facebook
marketing 3. Linkedin
= Designers

Custos Receitas

« Andncios para todas as redes sociais
« Materias impressos personalizados

+ Aluguel dos espagos

« Alimentagao e bebidas

« Funcionarios

« Vlendas dos cursos para publico e empresas

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

5.3 CURSO APRESENTACOES DE ALTO IMPACTO

O curso Apresentacfes de Alto Impacto é parte do porfdlio da escola Dale Carnegie
Trainings. O curso é voltado para a comunicacdo efetiva e se propde a ensinar 0s alunos a se
comunicarem com clareza e certeza e apresentar ideias complexas de forma direta e simples
(DALE CARNEGIE TRAININGS, 2019a).

O entrevistado que nos forneceu as informagdes sobre este curso foi Marcelo Filippin,
mestre em Administragdo pela UFRGS, gestor de uma franquia da Dale Carnegie Training.

O curso Apresentacdes de Alto Impacto tem um objetivo principal similar ao objetivo
do PPT Academy, ser também um curso que prepara profissionais para comunicarem com
audiéncias de forma eficiente. Na pégina de divulgacdo do curso sdo descritos oito pontos
principais de desenvolvimento contemplando os seguintes temas: influéncia pessoal, discurso
carismatico, estruturacdo do discurso, posicionamento de ideias, manejo de objecdes,
consciéncia corporal e do tom de voz, conexdo com o publico e o dominio dos recursos
audiovisuais e softwares de apresentacdo de slides.

O curso é oferecido presencialmente, geralmente em locais préoprios para realizacéo de
eventos como hotéis e centros de convengdes. Seus alunos passam por uma selecdo pelos
vendedores do curso que buscam casar a necessidade do aluno com o que o curso tem a

oferecer, nesse sentido a equipe comercial busca uma adequacao entre 0 momento de vida do
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aspirante a aluno e o que o curso pode lhe proporcionar, evitando que o aluno se frustre ao
ndo atingir suas expectativas.

O curso segue um padrdo de qualidade global e tem um enfoque muito pratico. O
aluno é desafiado a executar o que aprende durante o curso de forma constante. Isto contribui
para a fixacdo do conteudo e para que 0s conhecimentos possam ser aplicados assim que o

aluno deixa o curso.

5.4 DESCRICAO DO MODELO CANVAS DO APRESENTACOES DE ALTO IMPACTO

Descreveremos a seguir cada um dos nove componentes do Canvas do modelo de
negocios. Isto nos permitira compreender como esta estruturada a criacdo oferta e captacédo de
valor da empresa Dale Carnegie Trainings com o servico do curso Apresentacdes de Alto

Impacto.

e Segmento de Clientes Apresentacdes de Alto Impacto

Os publicos do curso séo dividos em duas categorias. Temos turmas in-company que
atendem funcionarios de empresas e 0s cursos de turmas abertas.

O curso para ambas as modalidades é rigorosamente o0 mesmo, em funcdo do padréao
de qualidade de entrega da escola. O publico para qual o curso é votlado sdo pessoas que
estejam em busca de desenvolvimento pessoal e profissional. Em geral os frequentadores do
curso estdo atuando profissionalmente, nos cursos abertos geralemnte o0s alunos sdo

profissionais plenos, séniores, executivos ou empresarios.

e Proposta de Valor do Apresentacgdes de Alto Impacto

A proposta de valor é a oferta de uma experiéncia de desenvolvimento pessoal e
profissional capaz de aprimorar as habilidade de comunicacdo dos alunos em diversas
situacOes. As aulas sdo sempre presenciais e seguem o padrdo de qualidade global da escola.
O conteldo do curso passam por atualizagdes periodicas e o0s instrutores também s&o
periodicamente revalidados. A preocupacdo com a qualidade e a reputagdo do curso é algo
central para a escola Dale Carnegie Trainings.

Outra caracteristica do curso é a geracdo de interacfes entre os alunos e instrutores
que fomenta a formagdo de conexdes profissionais e pessoais. O fato de serem pessoas com

interesses profissionais em comum e genuinamente interessadas no tema torna a experiéncia
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melhor para todos e abre a possibilidade de se construirem relacionamentos que vao para além

do curso.

e Canais do ApresentacOes de Alto Impacto

O canal mais importante citado foram as indicacdes diretas de alunos que participaram
dos cursos. Grande parte dos alunos que participam sdo indicados por ex-alunos do curso ou
de algum outro curso da escola Dale Carnegie Trainings. O relacionamento, confianca e a
satisfagdo dos alunos sdo importantissimos para continuar alimentando o neg6cio com boas e
novas indicagdes.

Um outro canal importante € o site da escola. No site estdo disponiveis materias
gratuitos para serem baixados mediante o fornecimento de alguns dados pessoais e de contato
dos interessados, isto gera uma lista de referéncias que é distribuida para as franquias
conforme sua cobertura geografica.

Outro canal sdo os franqueados regionais que buscam ativamente divulgar e apresentar
0s cursos da escola através de contato diretos que serdo detalhados nas formas de

relacionamento.

e Relacionamento com Clientes no Apresentacdes de Alto Impacto

O relacionamento com os clientes é extremamente importante para o0 modelo de
negocios. Por se tratar de um curso de valor elevado em comparacdo com outros cursos o
processo de venda costuma ser mais lento e exigir uma confianga e comprometimento muito
maior dos alunos.

O principal canal de relacionamento é o contato direto por parte do time comercial que
contacta os clientes preferencialmente por telefone ou presencialmente. O agendamento de
visitas e reunibes para a apresentacao da proposta do curso é onde costumam ser fechados os
negocios.

O site € responsavel por captar os clientes mas ndo se pode comprar o0 curso presencial
diretamente por ele. Os alunos que demonstram interesse no site podem agendar uma ligagéo
por parte da equipe comercial que tentard convertem a ligagdo em um agendamento de uma

reunido pessoal.

e Fontes de Receita do Apresentacgdes de Alto Impacto
A fonte de receita € a venda dos cursos. O valor dos cursos é atualizado

periddicamente e segue uma padronizacao por parte da matriz.
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e Recursos Principais Apresentacoes de Alto Impacto

Os principais recursos empregados no modelo de negdcio sdo o trabalho do time
comercial constantemente em busca de fechar alunos e os instrutores que se preparam através
de certificacOes e atualizagdes para manterem o padrdo de qualidade dos cursos. A matriz
treina avaliadores que entram em contato periodico com 0s instrutores e acompanha algumas
turmas para garantir que estejam seguindo os padrbes e normas da franqueadora. Estes
avaliadores trabalham em algumas franquias e podem prestar servi¢cos de acompanhamento
para franquias menores que nao possuam alguém qualificado para esta tarefa especifica.

Um time operacional é necessario para dar conta de negdciar o aluguel dos locais para
realizacdo do curso gque geralmente ja incluem o servigo de bebidas e lanches para os alunos

do proprio local.

e Atividades Chave do Apresentacoes de Alto Impacto

As atividades-chave sdo a captacdo de novos clientes e a manutencédo das certificagoes
e padrdo de qualidade. O constante trabalho de relacionamento na base de clientes para
conseguir indicacGes e busca de novos contatos e a atencdo aos critérios da matriz e satisfacao
dos alunos resumem bem as atividades centrais que permitem o pleno funcionamento do

modelo de negacios.

e Parcerias Principais do Apresentacoes de Alto Impacto

Os fornecedores sdo principalmente a matriz que oferece a licenca de uso da marca,
treinamentos, certificacbes em troca de royalties e taxas e a rede de outros franqueados que
coopera repassando indicacdes que possam ser aproveitadas por outras franquias e por vez
prestando os servigos dos seus avaliadores para outras franquias.

Além disso poderiamos citar os locais para realizacdo de eventos que alugam seus

espacos para a realizacdo dos cursos.

e Estrutura de Custos do Apresentacoes de Alto Impacto
Os custos envolvidos na operacdo dos cursos sao principalemente 0s custos

operacionais da franquia, aluguel dos espacos e os royalties pagos para a franqueadora.
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e Esquema do Modelo Canvas do Curso Apresentacgdes de Alto Impacto

O modelo canvas da empresa Dale Carnegie Trainings com o servico do curso

Apresentacdes de Alto Impacto esta desenhado abaixo:

Figura 4 — Canvas de Modelo de Negocio Curso Apresentacdes de Alto Impacto

Parceiros Atividades Proposta de Valor Relacionamento Clientes
+ Captagaode clentes . .
+ Qutros franqueados * Dw_a_nwh-immw da Gﬁzﬂmawd:mo o . Praﬁsaiqnais plenose
. . Trabalhu na base de habilidade de fazer - Listas de emails{jleads) séniores
+ Matriz clientes apresentaghes « Contatopor telefone )
. — , » Visitas @ reunides * Bxecutivos
+ Locais para Eventos * Atuwalizagdoe « Certificados
certificagio + Empresarios
« Farnecedores de *+ Prestigio de uma
alimentos e bebidas escola renomada * In-company
Recursos Canais
+ Audiéncia selecionada
* Instrutores + Site
+ Metworking sIndicaghes
* Time de operagio + Frangueados regicnais
+ Atualizagic * Redes sociais
* Time comercial 1. Instagram,
* Padrioglobalde 2. Facebook
= Certificadores qualidade 3. Linkedin
Custos Receitas

» Custos operacionais

« Vendas dos cursos para publico

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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6 COMPARACOES ENTRE OS MODELOS E COMENTARIOS

Os treinamentos e cursos para profissionais estdo longe de ser uma novidade, ainda
assim continua a oferecer valor e serem procurados por diversas pessoas que encontram neles
uma boa solucgdo para suas necessidades. Nesse sentido identificamos que existe a demanda
por cursos livres e uma certa resiliéncia nesse mercado que atravessou uma crise econdmica
com criatividade e até com crescimento (LUCCHETTI, 2017). Os modelos analisados sdo
solidos e durante sua existenténcia sofreram adaptacfes e passaram por mudancas, ainda
assim ndo mudaram sua oferta de valor principal desde o seu surgimento. Especialmente no
segmento analisado de cursos de apresentaces pode-se perceber que realmente o que se
oferece nesses cursos da conta de uma necessidade real dos clientes que lhes ajuda nas suas
carreiras e recolocacoes.

Com a rapida ascencdo da internet nas Gltimas décadas tornou-se praticamente
obrigatério para os negdcios se fazerem presentes online. Esta caracteristica € comum a
ambos modelos existentes estudados e especialmente forte no curso PPT Academy. Nada
indica que no curto prazo veremos uma mudanca substancial nesse cenario, sendo pela
intensificacdo e popularizagdo ainda maior da internet. Nesse sentindo nenhum dos dois
modelos poderia abrir m&o de dar a presenca digital uma grande parcela da sua atengéo e
direcionar esforcos para sua presenca digital. Dentre os dois negdcios o menos dependente da
internet talvez seja 0 modelo da escola Dale Carnegie Training em funcdo do modelo usar
redes de relacionamento e franqueados para captar seus clientes. Ainda assim grande parte da
demanda é captada com prospecgdes oriundas do site. Entendemos essa caracteristica do forte
apelo a relacdo pessoal e contato direto ndo apenas como uma remanescéncia da origem mais
antiga e tradicional desta escola, mas como uma ferramenta de fato eficiente que funciona a
favor do seu modelo de negdcio. No caso do PPT Academy que ja surgiu dentro da era digital
é muito maior o foco e dependéncia na internet e meios digitais em detrimento das visitas e
reunides presenciais.

Outra diferenca nos modelos é o seu papel dentro das suas organizagcdes. Ambos
cursos sdo um dos produtos do portifolio de servigos de suas empresas, mas enquando 0 CUrso
Apresentacdes de Alto Impacto esta em igualdade com os outros cursos oferecidos pela Dale
Carnegie Trainings o PPT Academy é uma espécie de oferta a parte e secundaria do principal
negocio da Point FC que € auxiliar os times criativos e de design dentro dos seus clientes

empresariais.
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7 CONCLUSOES

A ferramenta de modelagem de negdcios escolhida propiciou fazer uma comparacao
ao estruturar os modelos com uma linguagem Unica, bastante centrada na observacdo da
realidade e como esses modelos séo colocados em funcionamento.

Com auxilio do Canvas de modelo de neg6cios pudemos descrever com 0S mesmos
componentes dois modelos de negdcios que vem de realidades muito diferentes e de
organizagOes de porte muito desigual. Enquanto o PPT Academy conta com menos de uma
década de existéncia e é parte de uma empresa igualmente jovem, o curso Apresentacdes de
Alto Impacto é oferecido por uma escola centendria. Um aspecto notavel é como duas
propostas de valor essencialmente iguais pode dar origem a modelos e maneiras de capturar
valor de forma tdo diferenciada. Enquanto um dos modelos existentes focava muito mais em
atender um publico diverso o outro explora muito mais a questdo do network e sele¢do do
pablico, e ainda assim ambos tem sucesso em explorar o formato in-company.

O Canvas de modelo de negocios provou-se uma ferramenta valiosa nos aspectos
descritivos ajudando a contextualizar a maneira como 0s negocios funcionam e permitir
comparacg0es e paralelos entre duas organizacdes substancialmente diferentes, mas que em um
determinado sevico possuem uma oferta de valor semelhante. Através da sua lente cré-se ser
possivel com o Canvas compreender e descrever modelos de negdécio de forma intuitiva e
simples, o que pode contribuir para uma melhor comunicacao entre equipes e contribuir para

0s setores estratégicos e operacionais de um negacio.
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APENDICE

Roteiro de entrevista geral:

Nome:

Data de nascimento:

Profissao:

Tempo de profisséo:

Local de residéncia:

Formacao:

Qual o seu envolvimento com cursos de apresentacdes?

Como vocé definiria a habilidade de fazer apresentagfes?

Como vocé acredita que a habilidade de fazer apresentacfes impacta no trabalho?

Como vocé obteve a sua formagdo em apresentacdes?

O que voceé procura/oferece em um curso de apresentacdes?

Roteiro da entrevista de revisdo do modelo:

Descricao e ajuste do Segmento de Clientes mapeado:

Descricdo e ajuste da Oferta de Valor mapeada:

Descricdo e ajuste dos Canais mapeados:

Descricdo e ajuste dos Relacionamentos mapeado:

Descricao e ajuste dos Recursos mapeado:

Descricao e ajuste das Atividades Chave mapeadas:

Descricdo e ajuste dos Parceiros mapeado:

Descricao e ajuste das Receitas mapeadas:

Descricdo e ajuste dos Custos mapeados:

Reviséo e consideracdes finais:
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