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RESUMO

Este projeto utiliza uma nova forma de construgdo de modelo de negdcio para
introduzir uma nova rede social voltada ao setor de turismo. O desenvolvimento do
modelo apresenta uma pesquisa que contém dados secundarios e um questionério
online que identifica as caracteristicas do consumidor que realiza viagens
internacionais e utiliza redes sociais. Com os resultados da pesquisa € possivel
perceber o grande potencial do setor e a partir disso criar um modelo de negdcio
capaz de estimular no empreendedor uma visdo sistémica de seu negocio.

Palavras chave: Modelos de negdcios, rede social, Connectrip, turismo.
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1 INTRODUCAO

1.1 Objetivo Geral

Construir um modelo de negdcio baseado em conceitos atuais visando a

abertura de uma empresa de midia social no setor de turismo.

1.2 Objetivos Especificos

e Entender o funcionamento de um modelo de negdcio;

e Estudar as diferentes defini¢cdes e aplicagdes do turismo;

e Analisar as estratégias relacionadas a entrada de uma empresa no mercado;
e Compreender os aspectos antropoldgicos e socioldgicos das redes sociais;

e Compreender as necessidades do mercado de redes sociais;

1.3 Justificativa

Dar inicio a uma empresa € uma decisdo complexa, recursos como
dinheiro e tempo estdo em jogo e, paralelamente, o mercado hoje € competitivo.
Dessa forma, os empreendedores estdo buscando formas de prever riscos e
beneficios na abertura de uma empresa. Umas das ferramentas utilizadas nesse
caso € a construcdo de um modelo de negécio. Ao construir esse modelo, o
empreendedor obtém uma visdo sistémica de seu negdcio logo no inicio de sua
jornada, obtendo assim uma melhor no¢ao dos préximos passos a serem tomados.

O modelo de negécio € uma solucao eficiente e simples ao mesmo tempo,
pois ao contrario do plano de negécio € construido mais rapidamente,
possibilitando ao empreendedor tomar decisGes estratégicas com mais agilidade.
Sabendo disso, autores vém buscado desenvolver novas metodologias para
aperfeicoar essa ferramenta e aproxima-la da realidade dos novos

empreendedores.



As redes sociais digitais estdo se multiplicando rapidamente. A medida que
0 tempo passa vao surgindo novas redes, com novos vieses e tentando atrair
novos segmentos de mercado. Para se inserir com sucesso uma nova rede social
no mercado, esta deve ser diferente e agregar valor a seus usuarios, além de
possuir uma estrutura mercadologica que possibilite isso. Logo, julga-se necesséria

a construcdo de um modelo de negdcio para a criagdo de uma nova rede social.

1.4 Metodologia

A elaboracdo desse projeto leva em conta o conhecimento adquirido ao
longo do curso de Comunicacdo Social, somado as experiéncias vividas em

atividades extracurriculares.

O estudo do material bibliografico também é outra peca importante para a
realizacdo desse projeto. As referéncias utilizadas sado devidamente citadas no
trabalho. No que pode se dizer sobre pesquisa bibliografica Duarte e Barros

afirmam que (2005, p. 51):

(...) & um conjunto de procedimentos que visa identificar
informacdes bibliogréficas, selecionar os documentos pertinentes ao tema
estudado e proceder a respectiva anotacao ou fichamento das referéncias

(...

A principio é feito uma andlise da bibliografia selecionada, buscando as
melhores teorias e conceitos a serem utilizados no projeto, para posteriormente dar
continuidade as etapas da pesquisa para desenvolvimento de um modelo de
negocio.

Munido da teoria necessaria sobre o assunto, é realizada uma pesquisa
utilizando dados primérios e secundarios com a finalidade de embasar as decisdes

tomadas no desenvolvimento do modelo.



1.4.1 Pesquisa de Mercado

Para validar o modelo de negdcio, foi necessario realizar uma pesquisa de
mercado cujo objetivo é: verificar se h& sentido na proposta da rede social

determinar como ela sera estruturada.

Para essa pesquisa foi escolhido o método quantitativo exploratorio. De
acordo com Mattar (2008, p.07):

“A pesquisa exploratoria visa prover o explorador de maior conhecimento
sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso, é
apropriada para os primeiros estagios da investigacdo da pesquisa quando
0 pesquisador ndo tem conhecimento suficiente para formular questdes e
(ou) hipéteses especificas (uma hipétese é uma afirmagéo que especifica
como duas variaveis devem estar relacionadas).”

A pesquisa foi dividida em duas partes: levantamento de dados

secundarios e aplicacdo de questionarios.

1.4.1.1 Levantamento de dados secundarios

Um dos métodos utilizados na pesquisa exploratdria € o levantamento em
fontes secundarias. Esse tipo de levantamento agrega: levantamento bibliografico,
documental, estatistico e de pesquisas realizadas. Nesse caso foram utilizados
levantamentos estatisticos de pesquisas realizadas por organizacdes relacionadas
ao turismo como Ministério do Turismo e EMBRATUR com o objetivo de descobrir

o0 tamanho desse mercado.

1.4.1.2 Aplicacdo de questionarios

Posteriormente foi aplicado um questionario estruturado de formato digital
com moradores do Distrito Federal, pertencentes as classes A, B e C, sendo essas

pessoas estudantes ou formadas em ensino superior. O objetivo foi conhecer



melhor o perfil e os habitos do publico e descobrir tendéncias relacionadas a
atividade do turismo. No questionario foram feitas quinze perguntas sendo quatorze

perguntas fechadas (dicotbmicas ou de multipla escolha) e uma pergunta aberta.

Para essa parte da pesquisa foi utilizada a amostra por conveniéncia.
Ainda segundo Mattar (2008, p.134):

Amostras por conveniéncia sao selecionadas, como o proprio nome diz,
por alguma conveniéncia do pesquisador (...). E utilizado frequentemente
para testar ou obter ideias sobre determinado assunto de interesse (...).
Amostras por conveniéncia prestam-se muito bem aos objetivos da
pesquisa exploratéria.
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2 TEORIA DE BASE

2.1 Estratégia e competitividade

A estratégia competitiva € importante na hora de integrar uma empresa a
determinado meio. Segundo Porter, (2004, p.03) “embora esse meio seja muito
amplo, abrangendo tanto forgas sociais como econémicas, 0 aspecto principal do
meio ambiente da empresa € a industria ou as industrias em que ela compete.”. O
nivel da concorréncia industrial se resume a cinco forcas competitivas: ameaca de
novos entrantes, ameaca de produtos ou servigos substitutos, rivalidade entre as
empresas existentes, poder de negociacdo dos fornecedores e poder de

negociacédo dos compradores.

Ainda seguindo o raciocinio de Porter, (2004, p.04) baseado nas cinco
forgcas competitivas, € estabelecido que “a meta da estratégia competitiva para uma
unidade empresarial em uma inddstria € encontrar uma posi¢ao dentro dela em que
a companhia possa melhor se defender contra essas forgcas competitivas ou

influencia-las em seu favor.”.

Abordando o conceito de estratégia competitiva é possivel usar um termo
chamado de arquitetura estratégica. Esse termo foi utilizado por Prahalad e Hamel
(2005, p.125) em que eles dizem que:

Uma arquitetura estratégica define ‘o que precisamos fazer certo agora’
para interceptar o futuro. Uma arquitetura estratégica é o vinculo essencial
entre o hoje e 0 amanhé, entre o curto prazo e o longo prazo. Mostra a
organizacdo que competéncias ela precisa comecar a desenvolver agora,
gue novos grupos de clientes precisa comecar a entender agora, que
novos canais deveria estar explorando agora para interceptar o futuro. A
arquitetura estratégica € um plano amplo para abordar a oportunidade.

A arquitetura estratégica ndo se trata de um plano minucioso. Ela
basicamente aponta as capacidades primordiais a serem elaboradas, né&o

detalhando a forma como elas devem ser estabelecidas.
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E possivel definir algumas estratégias genéricas para combater as cinco
forgcas competitivas acima listadas, como: lideranga no custo total, diferenciacao,

enfoque. De acordo com Porter, a primeira:

Exige a construcdo agressiva de instalacdes em escala eficiente, uma
perseguicao vigorosa de reducdes de custo pela experiéncia, um controle
rigido do custo e das despesas gerais, a ndo permissao da formacédo de
contas marginais dos clientes e a minimizacdo do custo em areas como
P&D, assisténcia, forca de vendas, publicidade etc.

Porém, esse tipo de estratégia exige administracdo e controle intensos, ja
que a prioridade no custo baixo pode acarretar uma possivel queda de qualidade

do produto ou servigo.

A segunda estratégia genérica, a diferenciacao, se baseia, segundo Porter,
(2004, p.39):

Em diferenciar o produto ou servico criando algo que seja considerado
Unico no ambito de toda a industria. Os métodos para essa diferenciacdo
podem assumir muitas formas, como: projeto ou imagem da marca,
tecnologia, peculiaridades, servicos sob encomenda, rede de fornecedores
etc. (...) a estratégia de diferenciacdo ndo permite a empresa ignorar 0os
custos, mas eles ndo sdo o alvo estratégico primario.

O enfoque é a Ultima estratégia genérica. Porter finaliza dizendo (2004,
p.40):

Que essa estratégia tem por objetivo enfocar um determinado grupo
comprador, um segmento da linha de produtos ou um mercado geografico.
(...) Toda estratégia de enfoque visa atender muito bem o alvo
determinado, e cada politica funcional € desenvolvida levando isso em
conta. A estratégia repousa na premissa de que a empresa é capaz de
atender seu alvo estratégico estreito mais efetiva ou eficientemente do que
0s concorrentes que estdo competindo de forma mais ampla.

Por fim, entende-se que lideranca no custo total e diferenciacdo sao
estratégias que englobam a industria como um todo, enquanto o enfoque se limita

a um segmento particular.
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2.2 Modelos de negdécios

De acordo com Bernardi (2011, p.41) “Modelos definem como € o sistema,
como funciona, como as partes se relacionam e a logica das relacdes, bem como

as partes vao encaixar-se para atingir determinados objetivos.”.

Para atingir seus objetivos a empresa moderna deve adotar uma estratégia
global que a prepare para se adaptar as exigéncias ambientais, tornando-a assim,
equilibrada e competitiva. Ainda segundo Bernardi (2011, p.39) “Empresas
empreendedoras com alta capacidade competitiva centram suas atencdes no
cliente, nas percepgbes de valor e utilidade, bem como nas formas sistémicas

adequadas a cumprir bem o papel empresarial no sistema.”.

A principal referéncia para a metodologia usada na construcdo do modelo
de negdcio é o livro Business Model Generation escrito por Alexander Osterwalder
& Yves Pigneur. Inicialmente eles descrevem modelos de negdcios como (2011,
p.14): “Um modelo de negdcios descreve a ldgica de criagdo, entrega e captura de

valor por parte de uma organizagao.”.

Osterwalder e Pigneur definem nove componentes essenciais para a

construcéo de um modelo de negdcios (2011, p.16 e 17):

1. Segmentos de clientes: Uma organizacdo serve a um ou diversos
segmentos de clientes.

2. Proposta de valor: Busca resolver os problemas do cliente e satisfazer
suas necessidades, com propostas de valor.

3. Canais: As propostas de valor sdo levadas aos clientes por canais de
comunicacéao, distribuicdo e vendas.

4. Relacionamento com clientes: O relacionamento com clientes &
estabelecido e mantido com cada segmento de clientes.

5. Fontes de receita: As fontes de receita resultam de propostas de valor
oferecidas com sucesso aos clientes.

6. Recursos principais: Os recursos principais ou chave sdo o0s
elementos exigidos para oferecer e entregar o0s elementos
previamente descritos...

7. Atividades-chave: ...a0 executar uma série de atividades-chave

8. Parcerias principais: Algumas atividades s&o terceirizadas e alguns
recursos sdo adquiridos fora da empresa.

9. Estrutura de custo: Os elementos do Modelo de Negécios resultam na
estrutura de custo.
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E possivel identificar quatro objetivos principais no que se refere a
inovacao e construcao de um Modelo de Negdcio. Sao eles:

e Satisfazer algum tipo de necessidade que o mercado néo atende;

e Oferecer ao mercado uma novidade. Uma tecnologia inovadora, um produto
ou servico novo ou até mesmo explorar uma propriedade intelectual antes
nao utilizada.

e Usar algum tipo de estratégia que aprimore o mercado de forma que esse se
mova e também mude suas estratégias.

e Criar um novo mercado. Criar uma nova necessidade, a qual o cliente ndo

percebia que tinha.

Osterwalder e Pigneur citam ainda cinco desafios para a constru¢cado de um
Modelo de Negocios (2011, p.245): “Encontrar o modelo certo; Testar o modelo
antes do lancamento em larga escala; Induzir o mercado a adotar o novo modelo;
Continuamente adaptar o modelo em resposta ao retorno do mercado; Gerenciar

incertezas”.

Por fim, o processo pode ser sintetizado em cinco fases. A mobilizacdo, que
se resume em preparar para construir um Modelo de Negdcio de sucesso; A
compreensao, que se baseia na pesquisa e analise dos esfor¢cos necessarios para
a construcdo desse Modelo; O design, responsavel pela criacdo e teste das
alternativas de Modelos; A implementacdo, que € simplesmente a aplicagcdo em
campo do Modelo; E o gerenciamento, que sao as possiveis adaptacdes e

modificacdes necessarias mediante a resposta do mercado.

2.3 Turismo

O turismo pode ser subdividido no ambiente académico, empresas e 6rgaos
governamentais em trés definicbes a econdmica, a técnica e a holistica.

Essas definicdes servirdo de auxilio para compreender os diferentes tipos

de Turismo e suas implicacbes no mundo, sejam elas politicas, sociais,

econdmicas ou ambientais. O Turismo movimenta as nacdes do planeta de
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diferentes formas, e compreendé-lo é relevante para construcdo desse Modelo de

negocio.

2.3.1 Definigbes EconGmicas

Esse tipo de definicdo, como o préprio nome diz, s6 € capaz de reconhecer

os efeitos relacionados a fatores econdmicos ou empresariais.

O primeiro a definir Turismo por esse angulo foi Herman Von Shullard em
1910, ele disse que (apud Beni, 1998, p.36): “A soma das operagoes,
principalmente de natureza econdmica, que estdo diretamente relacionadas com a
entrada, permanéncia e deslocamento de estrangeiros para dentro e para fora de

um pais, cidade ou regido.”.

Ja em 1975, o Departamento Australiano de Turismo e Recreacgdo definiu
que (apud Beni, 1998, p.36): “Turismo € uma importante industria nacionalmente
identificavel. Compreende um amplo corte transversal de atividades componentes,
incluindo a proviséo de transporte, alojamento, recreacao, alimentacao e servigos

afins.”.

Dois anos depois, Robert Mcintosh deu mais uma nova defini¢do, dizendo
que (1977,apud Beni, 1998, p.36): “Turismo pode ser definido como a ciéncia, a
arte e a atividade de atrair e transportar visitantes, aloja-los e cortesmente
satisfazer suas necessidades e desejos.”.

Esse novo sentido se deu porque, em sua definicdo, McIntosh descreve o Turismo
indo além dos componentes empresariais, apresentando uma idéia mais

qualitativa.
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2.3.2 DefinigBes Técnicas

Depois de definir como o Turismo se encaixa no quesito economia, parte-
se para as definicbes técnicas. Nesse caso classifica-se o0 turista de fato e

verificamos se essa nomenclatura € usada da maneira correta.

Em 1963, uma Conferéncia sobre Viagens Internacionais e Turismo
realizada em Roma, recomendou definicbes de visitante e turista para célculos de
estatisticas internacionais. A Conferéncia, que teve o patrocinio das Nacodes
Unidas, definiu que (apud Beni, 1998, p.37): “Para propésitos estatisticos o termo
‘visitante’ descreve a pessoa que visita um pais que ndo seja de sua residéncia,
por qualquer motivo e que ele ndo venha a exercer ocupacado remunerada.”. Esta

definicdo inclui:

Turistas: Visitantes temporarios que figuem no minimo um dia no pais
visitado, tendo a viagem com os fins de: lazer, negdécios, familia, missées ou

conferéncias.

Excursionistas: Visitantes temporarios que figuem menos de um dia no

pais visitado.

A Organizagdo Mundial de Turismo aprovou essa definicdo em 1968 e
incentivou os paises a adota-la. A complicacédo se da, segundo Beni (1998, p.37),
pelo fato de que “muitas definigdes do Turismo sdo construidas por meio de uma
definigao particular de ‘turista’ para, depois, serem estendidas, por implicagao, por

deducédo, ao Turismo em geral”.

2.3.3 DefinigBes Holisticas

Essas buscam englobar o assunto como um todo, o que torna as definicbes
holisticas mais préximas do que se pretende para a constru¢cdo do modelo de

negocios de uma nova rede social.
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Segundo Hunziker e K. Krapf (1942, apud Beni, 1998, p.38), Turismo pode
ser: “A soma dos fendbmenos e das relagdes resultantes da viagem e da
permanéncia de ndao-residentes, na medida em que ndo leva a residéncia

permanente e ndo esta relacionada a nenhuma atividade remuneratéria.”.

E possivel perceber que nessa definicdo apenas a atividade remuneratéria
é fator exclusivo, pois se entende que se h4 remuneracédo ha estabilidade naquele
local e o turismo deixa de existir. Essa definicdo foi bastante reconhecida
internacionalmente, pois reconhece que o Turismo engloba varios fatores que se

focam no principal, ou seja, 0s turistas.

Outro autor, Jafar Jafari acrescentou a sua definicdo de Turismo doutrinas
e ensinamentos de areas em paralelo como, por exemplo, a sociologia, geografia e
as ciéncias politicas. Jafari (apud Beni, 1998, p.38) disse que: “Turismo é o estudo
do homem longe de seu local de residéncia, da industria que satisfaz suas
necessidades, e dos impactos que ambos, ele e a indUstria, geram sobre 0s

ambientes fisico, econdmico e sdcio-cultural da area receptora.”.

2.4 Rede social

As redes sociais ndo sdo algo novo, elas existem desde os primérdios da
histéria da humanidade, j& que as pessoas se relinem em grupos desde sempre.
Porém, com o avanco da tecnologia, redes sociais cada vez mais complexas e
eficientes vém sendo formadas. Para Telles (2010, p.78), “A maioria das redes
sociais contém o conceito de um grupo — um conjunto de pessoas com um

interesse em comum.”.

Marteleto (2001, apud Azevedo e Rodriguez, 2012, p.12) escreveu uma

definicdo interessante para redes sociais:

Uma rede social refere-se a um conjunto de pessoas
(organizagbes ou entidades) conectadas por relacionamentos sociais,
motivadas pela amizade, relacdo de trabalho ou troca de informacdo —
uma representacdo formal de atores e suas relacbes. O fenbmeno da
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conectividade é que constitui a dinAmica das redes e existe apenas na
medida em que as conexdes forem estabelecidas.
Inerente ao conceito de rede social € o vinculo, algo em comum entre as

pessoas que integram a rede.

Dentro de uma rede social acontecem varias relacdes entre diversos
individuos, logo, também € necesséario entender os componentes que compdem
uma rede social. Segundo Martelo (2005, apud Azevedo e Rodriguez, 2010, p.13)

0s principais conceitos que embasam a analise de redes sociais sao:

« Ator: é considerado ator qualquer entidade existente no contexto da rede
que participe ou ndo dos processos de inovacdo podendo ser uma unidade

coletiva, corporativa ou individual;

* Vinculo relacional: € uma ligagdo mantida entre atores;

* Relagdo: € uma colecgdo de vinculos relacionais de um tipo especifico entre

atores de um grupo;

» Subgrupo: € um subconjunto de atores e todos os vinculos relacionais

entre eles;

* Rede social: consiste de um conjunto finito de atores e as relagdes

existentes entre eles.

Garcia explica, do ponto de vista antropoldgico, a relacédo entre redes sociais

e a espécie humana:

O desenvolvimento de redes sociais pela humanidade antecede,
em pelo menos dois milhdes de anos, os fendmenos cyberculturais das
midias sociais, pois nosso género é definido justamente pela sua
capacidade de estabelecer grandes redes sociais entre individuos
distantemente aparentados ou mesmo desconhecidos entre si. Essa
formidavel capacidade cooperativa — que as midias sociais apenas
potencializam — nos diferencia do comportamento cooperativo de outras
espécies sociais. As redes sociais sdo, portanto, condi¢cao sine qua non da
nossa espécie e transcendem o canal pelo qual se desenvolvem, seja
numa comunidade cagadora-recoletora do neolitico ou numa organizagao
empresarial na era da interconectividade.
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De acordo com Mendras (2004, p.273):

Pode-se analisar toda a sociedade como redes, o que leva a vé-la
como uma trama de inumeraveis redes de vinculos s6cias emaranhados,
mais ou menos finamente cerrados, ou, ao contrario, relativamente
frouxos. Essas redes se conectam umas das outras e se desconectam
conforme as circunstancias. (...) Os vinculos podem ser fortes em redes
relativamente pouco extensas (por exemplo, parentesco proximo,
militantes religiosos ou revolucionarios). Quando fortes, tendem a criar
grupos restritos e relativamente fechados em si mesmos: se A esta em
relacdo estreita com B, e B com C, ha grandes chances de que existam
relacdes entre A e C. Nas redes extensas, ao contrario, os vinculos séo
relativamente fracos, mas extraem forca e eficacia de sua propria fraqueza
e da sua extensdo, a propria rede conectada a outras.

Percebe-se na natureza da rede social duas caracteristicas que possuem

grande importancia na forma como as pessoas se relacionam: a imprevisibilidade e

0s multiplos sentidos de aprendizagem.

Mendras cita, ainda, a diferenca de uso dessas redes de acordo com a
classe social (2004, p.275): “Por fim, a sociabilidade é analisada sobretudo como
redes. Nas classes superiores, as redes extensas de vinculos fracos sdo mais
difundidas que nos meios populares: cada individuo esta relacionado com um
namero muito maior de pessoas, que, por sua vez, podem introduzi-lo em suas

propria relagdes.”.

2.4.1 Pensamento social reticular

Todos 0s organismos Vivos possuem uma tendéncia em comum: estdo
arranjados em forma de rede. Assim, em qualquer forma de vida veremos a
formacdo de redes. A principal caracteristica de qualquer rede € a sua nédo
linearidade, suas relacdes se estendem em todas as direcoes.

Di Felice introduz outra interpretacéo para esse assunto (2012, p. 14 e 15):

Outra interpretacdo possivel para a andlise das arquiteturas reticulares
seria pensar a estrutura reticular como uma arquitetura cognitiva. De
acordo com a andlise dos bidlogos chilenos H. Maturana e F. Varela, a
cognicdo ndo representa uma realidade externa nem apenas pode ser
considerada como o resultado de um acontecimento interno de um
ecossistema, mas acontece através de um processo de organizagéo
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circular. Dessa forma, um organismo vivo responde aos estimulos do
ambiente alterando-se, e, a partir de tais alteracdes, muda seu
comportamento, criando, assim, um sistema de resposta ao meio
ambiente que Maturana e Varela (1995) definem como um sistema de
aprendizagem.

O carater cognitivo da rede, a arbitrariedade de sua forma, a néo
linearidade, a sua propensado a saida do eixo, a sua estrutura reticular e
interativa e a sua ndo externalidade a tornam uma arquitetura ao mesmo
tempo interna e externa a nds, isto €, um ecossistema do qual fazemos
parte como participantes e ndo apenas como observadores externos e
independentes.

A revolugdo das redes sociais digitais tem um impacto profundo nao
somente no ambito da comunicac¢do, mas também na organizacdo da sociedade
inteira, alterando relacdes e criando uma nova arquitetura social. Essas novas
redes vao muito além da funcdo de midia e assumem um papel de catalisador de

mudancas de comportamentos e paradigmas.
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Grafico 1: Interesse de viagem. A grande maioria dos entrevistados tem interesse

em viajar aos Estados Unidos em breve (em até, no maximo dois anos).

1- Vocé tem interesse em viajar aos EUA
em breve?

B Sim

® Nao

Gréfico 2: Viagens internacionais. Grande parte dos respondentes (77%) j& viajou

para outro pais.

2- Vocé ja viajou para outro pais?
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Grafico 3: Principais destinos. Dentre as pessoas que ja viajaram a outros paises,

59% foram aos Estados Unidos. Esse foi 0 pais mais indicado na pesquisa.

3- Se sim, qual(is) pais(es)?

W EUA, dentre outros ou
nao

B N3o viajaram aos EUA

Gréfico 4: Motivo de viagem. 86% das pessoas que viajaram a outros paises foram

a turismo.

4- Motivo da ultima viagem internacional:

86%

17%

4% 3%
4 Ay
Turismo Estudo Trabalho Evento

especifico
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Gréfico 5: Companhia de viagem. 42% dos viajantes internacionais viajaram com
familiares.

5- Foi:

m Sozinho

B Com amigos

1 Com amigos e familiares

B Com familiares

B Outros (Namorado(a) ou
Conjugue)

Gréfico 6: Novos contatos. 71% das pessoas que viajaram a outros paises
conheceram residentes desses paises.

6- Conheceu residentes desse pais?

B Sim

® Nao
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Gréfico 7: Motivos. Para o0s viajantes que ndo conheceram residentes, 60%
declararam a falta de oportunidade como motivo para esse fato.

7- Caso nao, por que nao?
60%

Grafico 8: Relevancia dos novos contatos. Para os viajantes que conheceram
residentes, 59,5% declararam que as pessoas que conheceram foram relevantes
ou muito relevantes em suas experiéncias no exterior.

8- Caso sim, classifique arelevancia
dessa(s) pessoa(s) na sua experiéncia no
exterior:

B Nada relevante
B Pouco relevante
I Relevante

B Muito relevante
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Gréfico 9: Procura por indicacdo. Somente 12% dos viajantes internacionais

procuraram indicagao para conhecer moradores locais.

9- Procurou indicacao para conhecer
moradores locais?

B Sim

® Nao

Gréfico 10: Interesse por novos contatos. Dentre os respondentes, 78% fazem

guestao de conhecer pessoas novas quando viajam.

10- Vocé faz questdo de conhecer pessoas
novas quando viaja?

HSim

® Nao
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Grafico 11: Redes sociais. Todos os respondentes fazem parte de alguma rede

social digital.

11- Vocé faz parte de alguma rede social
digital?

B Sim

® Nao

Gréfico 12: Compras online. 89% dos respondentes fazem compras pela internet.

12- Vocé faz compras pela internet?

B Sim

® Nao
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Gréfico 13: Novos contatos pela internet. Dentre os respondentes, 53% ja
conheceram alguém pela internet que ainda mantém contato.

13- Vocé ja conheceu alguém pelainternet que
ainda mantém contato?

Gréfico 14: Aceitacdo da rede social. 73% dos respondentes usariam uma rede
social para conhecer e se relacionar com pessoas de outros paises.

14- Vocé usariauma rede social para conhecer e
se relacionar com pessoas de outros paises em
sua préxima viagem?

B Sim

® Nao
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Gréfico 15: Finalidade da rede social. Dentre os que usariam a rede social, 89% a
usariam com a finalidade de obter indicag&o de roteiros e atragoes.

15- Caso sim, qual seria o papel dessas pessoas ha
suaviagem?

89%
68%

21%
- 70’\
A

44%

Indicagdo Companhia  Fontede  Contato de Outro
de roteiros para a informagGes  negdcios (Provaveis
e atragoes viagem anfitrides)

Grafico 16: Faixa etaria. 47% dos respondentes tém entre 21 e 25 anos.

16- Sua faixa etaria:

m17-20
W 21-25
m26-34

m350u+
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4 DESENVOLVIMENTO DO MODELO DE NEGOCIO

Tendo como base todo o estudo realizado ao longo do trabalho, foi
construido o modelo de negdcio do Connectrip, uma rede social digital voltada para

o setor de turismo e viagens.

O Connectrip tem como principal objetivo romper as barreiras geogréficas e
permitir que as pessoas possam se conhecer e se relacionar com seguranga
através da internet, levando essa relacdo para a vida real. Em um primeiro
momento a rede so funcionaria para conexao entre viajantes e residentes de Brasil
e Estados Unidos e somente ap0s essa primeira experiéncia, sendo bem sucedida,
seria ampliada para outros paises. De acordo com a pesquisa realizada, 90% das
pessoas tém interesse em viajar aos EUA em breve. Essa primeira versdo é

denominada Connectrip BETA.

Assim, com base na metodologia de Alexander Osterwalder & Yves
Pigneur foi construido o modelo de negdécio para a insercdo do Connectrip no
mercado. O modelo é dividido em duas partes: a eficiéncia, que é ligada a parte
l6gica do cérebro e o valor, que é ligado a parte emocional do cérebro. O valor
aborda os seguintes tdpicos: segmentos de clientes, canais, relacionamento com
clientes e proposta de valor. Ja a eficiéncia aborda os seguintes tdpicos: parcerias
principais, atividades-chave, recursos principais, estrutura de custo e fontes de

receita. Esse modelo pode ser exemplificado abaixo no quadro 1.

Parcerias Principais Atividades-Chave Proposta de Valor Relacionamento com Clientes| ~ Segmentos de Clientes

Agéncias de Turismo Gerenciamento da plataforma Personalizagdo Self-service Plataforma multilateral

Companhias Aéreas Divulgacdo da plataforma Conhecer novas amigos Assisténcia pessoal dedicada Turistas
Anunciantes de Atragbes Captagdo de nativos Conhecer novos lugares Co-criagdo Populacdo local (residentes)

Agentes ConnecTrip
Organizagdes multinacionais

Recursos Principais Canais
Programadores Plataforma ConnecTrip
Designers Agentes ConnecTrip
Marca Midia dos Parceiros

Banco de Dados

Estrutura de Custo Fontes de Receita
Pagamento de m3o-de-obra especializada Anuncios
Propaganda e marketing Uso do servigo do agente

Quadro 1.
Fonte: Adaptado do modelo do livro Business Model Generation.
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4.1 Valor
4.1.1 Segmentos de clientes

O produto esta desenvolvido sobre uma plataforma multilateral, ou seja, ele
serve a dois segmentos de clientes distintos, porém interdependentes. Os dois
segmentos sao: viajantes e residentes do Brasil e dos Estados Unidos. De acordo
com o gréfico 1, 90% das pessoas tém interesse em viajar aos EUA em breve, em
um periodo de até dois anos.

Os turistas, ou viajantes de uma forma geral, podem se encontrar em
diversas situacGes em que precisam ou desejam conhecer pessoas novas, seja no
momento em que estdo planejando um roteiro ou até em uma casualidade ou
emergéncia que aconteca durante a viagem. O Connectrip vai além de um simples
guia de viagens, ele atua como um catalisador para 0s usuarios conhecerem

pessoas € Iugares Nnovos.

O segundo segmento de clientes, os residentes, acreditam que conhecer
pessoas de outras culturas pode agregar as mais variadas experiéncias, sejam elas
profissionais ou pessoais. De acordo com o grafico 10, 78% das pessoas fazem

guestédo de conhecer pessoas novas quando viajam.

4.1.2 Proposta de valor

O Connectrip funciona como uma fabrica de oportunidades. O principal
valor agregado a ambos o0s segmentos de clientes é possibilitar que eles se
conhecam e se relacionem entre si. A partir disso, as oportunidades se multiplicam,
pois quando se conhece pessoas novas € possivel partilhar a cultura delas. De
acordo com a pesquisa realizada, sob o ponto de vista do viajante as
oportunidades podem incluir indicacdo de roteiros e atracdes, fontes de

informacgdes, companhia para a viagem e contatos de negocios.
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O produto oferecido ao consumidor é o contato de uma pessoa compativel
com seu perfil. Os beneficios gerados por esse produto sdo as mdultiplas
experiéncias que podem vir desse novo contato. De acordo com o grafico 8, entre
as pessoas que viajaram a outros paises, 59,5% conheceram pessoas que foram

relevantes ou muito relevantes em suas experiéncias no exterior.

O diferencial do Connectrip € a personalizacdo. Ao criar uma forma
automatizada de oferecer um produto totalmente personalizado, pode-se fazé-lo

em grande escala, agregando valor a todos consumidores.

4.1.3 Canais

O principal canal do Connectrip € a propria plataforma online que servira de
ponto de contato dos clientes com a marca, através dela serd realizada a
comunicacdo entre os diversos interessados no processo. Por exemplo, o
Connectrip se comunica com os consumidores, sejam eles turistas ou residentes,
com a finalidade de realizar o processo de venda do produto, em que o consumidor
utiliza a plataforma para se cadastrar e escolher a pessoa com quem quer se
relacionar. Paralelamente, o Connectrip se comunica através da plataforma com os
anunciantes interessados em associar suas marcas ao Connectrip, divulgando

seus produtos e servicos para esse publico.

Uma parte importante desse modelo de negdcio sdo os chamados Agentes
Connectrip. Trata-se de um servico pago em que o usuario tem o apoio de um
colaborador da empresa para a otimizagcdo de sua busca por pessoas de seu
interesse. Tendo em vista que em certos momentos encontrar alguém com peffil
adequado é complicado, 0 agente pode ser util para identificar tal pessoa, mesmo
gue essa nao esteja utilizando a plataforma. O agente se transforma assim num
meio de prospeccao para novos usuarios. O agente € um importante canal para o
Connectrip, ja que de forma paralela eles também funcionam como meio de

comunicacdo com os residentes de sua cidade.
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De acordo com o gréfico 9, 88% das pessoas que viajam para outros
paises ndo procuram indicacdo para conhecer residentes da cidade-destino. Ao
mesmo tempo, o grafico 7 mostra que 60% das pessoas ndo conhecem residentes
da cidade-destino por falta de oportunidade. Dessa forma, o novo produto sugere
uma mudanca de comportamento por parte do consumidor, oferecendo uma nova
forma para essas pessoas buscarem indicacdo de novos contatos para suas

viagens.

Os anunciantes sdo um diferente tipo de usuario do Connectrip, eles usam
a plataforma como um meio de divulgacdo. Ao mesmo tempo em que um
anunciante ganha notoriedade pelo Connectrip, esse ultimo se credencia como um
meio eficaz de divulgacdo. Fora o retorno financeiro de anuncios, ocorre uma
divulgacdo mdatua, ja que os anunciantes tendem a informar seus clientes que a

empresa esta inserida naquela plataforma.

4.1.4 Relacionamento com clientes

O Connectrip se baseia em um sistema self-service em que o consumidor,
ao usar a plataforma, pode escolher a pessoa que vai conhecer com base em seus
interesses e passar por todo o processo de uso por conta prépria. O processo de
utilizacao do produto se resume na figura 1.

-

. Analise de i
Pessoa com viagem i residentes que Contato online com
marcada para outro : i oREs=0as
ais Connectrip possuem perfil escolhidas
p compativel
Residente é
Viajantes classificado de Depoimento de Marcar encontro
compartilham acordo com a satisfacso do resencial com
experiéncias com satisfacéo dos via'gnte > residentes
outros viajantes viajantes que o !
conheceram
Figura 1.

Processo de utilizagdo do Connectrip.
Fonte: Autores Andrew Moreira e Diogo Marra
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Durante a terceira etapa, em que o usuario analisa o perfil de outros
usuarios que tem interesse em conhecer, ele pode solicitar uma assisténcia
pessoal dedicada no caso de ele ndo encontrar uma pessoa com o perfil desejado.
O viajante que desejar uma assisténcia pessoal dedicada tera um agente do
Connectrip focado em encontrar um residente que se encaixa com seu perfil,

mesmo que esse residente ainda ndo use a plataforma Connectrip.

Outra forma de relacionamento entre cliente e empresa é a co-criacdo. Os
préprios usuarios ajudam a moldar a plataforma, postando depoimentos e

recomendacdes sobre outros usuérios e empresas anunciadas.

O primeiro feedback a respeito dessas formas de relacionamento €
positivo. De acordo com o grafico 11, todas as pessoas entrevistadas participam de
alguma rede social digital. Posteriormente, o grafico 14 aponta que 73% das
pessoas usariam uma rede social para conhecer e se relacionar com outras

pessoas em suas proximas viagens.

4.2 Eficiéncia

4.2.1 Fontes de receita

A empresa se sustentara com duas fontes distintas de receita. A principal
fonte sdo as empresas anunciantes que visam atender viajantes. Sao empresas
gue de alguma forma se beneficiam do setor de turismo, como: restaurantes, bares,
boates, companhias aéreas, hotéis, agéncias de turismo, parques de diversao e
atracdes turisticas. O Connectrip tem o objetivo de unir pessoas e esse € um
conceito atrativo para que as empresas queiram associar suas marcas a

Connectrip.

O numero de brasileiros que viajam a turismo para os Estados Unidos esta
aumentando devido, entre outros fatores, ao crescimento econémico do Brasil.
Dados do Departamento de Estudos e Pesquisas do Ministério do Turismo

apontam que a viagem preferida dos brasileiros ainda € rumo aos Estados Unidos.
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Somente no ano passado, um milh&o cento e um mil quinhentos e setenta e trés
turistas visitaram o pais. Paralelamente, Os Estados Unidos sdo o segundo maior
emissor de turistas para o Brasil. Ainda segundo o Ministério do Turismo, em 2011,
cerca de quatrocentos mil norte-americanos visitaram o pais, perdendo somente

para a Argentina.

A segunda fonte de receita vem da assisténcia pessoal dedicada aos
usuarios que optaram por um servigco premium. Esse servico ocorre por meio dos
agentes Connectrip, que se localizam na cidade destino do viajante. O pre¢co pago
pelo usuério serd estabelecido de acordo com o nimero de vezes que 0 mesmo
requisitar este servico, ou seja, se 0 agente encontrar alguém que se encaixe ao
perfil do usuario, o servico serda cobrado. Um fator positivo, que sustenta a
realizacdo desse servi¢o pelo Connectrip, foi percebido no gréfico 12, em que 89%
dos respondentes realizam compras pela internet. Isso mostra que a maioria das

pessoas confia nesse tipo de transacéo.

4.2.2 Recursos principais

A plataforma do Connectrip sera criada e gerenciada por programadores e
web designers. Eles terdo como responsabilidade a constante manutencdo da
plataforma, aplicando inovacfes e atualizacdes condizentes com o feedback

gerado pelos usuarios.

Outro recurso importante para a empresa € a marca tendo em vista que ela
deve gerar credibilidade para que 0s usuarios se sintam seguros em usar a

plataforma para conhecer pessoas novas.

Qualquer empresa que trabalha com informacdo na internet necessita de
um banco de dados. No caso do Connectrip, em que a plataforma é co-criada
constantemente pelos usuarios, € essencial que haja um banco de dados

suficientemente grande para armazenar essa quantidade de informacéo.
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4.2.3 Atividades chave

O gerenciamento da plataforma é a atividade mais importante do
Connectrip, ja que esse é o principal ponto de contato com o usuério. E necessario
gue ela esteja disponivel a qualquer hora que o usuario pretenda usa-la, por isso é

essencial sua otimizacao e o constante monitoramento por parte da empresa.

A atividade de divulgacdo da plataforma seréa primordial, principalmente no
primeiro ano de funcionamento. E preciso divulga-la corretamente para atrair o
publico-alvo e 0os anunciantes para a plataforma, pois € necessario obter nimeros

equivalentes de viajantes e residentes para o modelo funcionar.

Outra atividade importante € a de captar residentes para a plataforma.
Esse segmento de clientes serd mais dificil de atrair, pois para ele o valor recebido
nao é tdo alto. Sera preciso subsidia-lo. Captar residentes, principalmente nos

EUA, sera uma atividade constante.

4.2.4 Parcerias principais

As parcerias principais no inicio do desenvolvimento da empresa tém
objetivo comum de divulgacdo. Sdo empresas ou pessoas que tém algum interesse

no negécio do Connectrip e por outro lado tém algo de valor a oferecer.

Agéncias de turismo devem ser parceiros importantes, pois compartilham o
publico-alvo do Connectrip, que sdo viajantes que ndo conhecem pessoas e
lugares em suas cidades-destino. Uma parceria de divulgacdo mutua entre
Connectrip e agéncias de turismo pode ser interessante. Nessa mesma linha,
companhias aéreas também devem ser um bom parceiro de divulgacéo ja que elas
sdo as Ultimas empresas em contato com 0s viajantes antes de eles chegarem a

seus destinos.
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Pontos de encontro de pessoas, tais como estabelecimentos comerciais e
atracbes podem ser relevantes para o Connectrip divulgar sua marca e em
contrapartida indicar esses pontos como possiveis destinos para 0S usuarios.
Assim, quando dois usuarios se conhecerem pela plataforma e forem se encontrar
pessoalmente, havera uma comunicacdo que direcione essas pessoas para 0

ponto do parceiro.

E possivel comprovar as vantagens dessas parcerias olhando para os
dados do mercado. Segundo o Departamento do Comércio Americano esta
previsto que em 2016 cerca de 2,8 milhdes de brasileiros visitardo os Estados
Unidos. Esse aumento se devera muito a alguns objetivos determinados pelo
governo de Barack Obama como, por exemplo, a intencdo de aumentar em 40% o
namero de vistos emitidos para ndo imigrantes oriundos do Brasil até o fim de
2012.

Como foi dito no toépico 5.4, o usuario pode escolher por receber uma
assisténcia pessoal dedicada, que fara uso de um agente do Connectrip. Esse
agente deve ser uma pessoa jovem que tenha uma ampla e diversificada rede de
contatos e tenha fluéncia em portugués e inglés. O papel do agente sera atender
usuarios que nao tenham conseguido encontrar uma pessoa de seu interesse na
plataforma. Para isso 0 agente ir4 procurar na cidade-destino do usuario alguém
com o perfil compativel, usando sua rede de contatos e possivelmente
prospectando novos clientes para o Connectrip. Serdo necessarios varios agentes,
pois os usudrios do Connectrip podem ter viagens marcadas para varias cidades
diferentes dentro dos Estados Unidos ou do Brasil.

A pessoa que quiser ser parceira assumindo a funcdo de agente deve
primeiramente ser usuaria do Connectrip e posteriormente se candidatar para a
funcdo, passando por um processo seletivo que vai determinar se ela tem o perfil
desejado pela empresa. Esse parceiro sera remunerado de acordo com a
quantidade e qualidade do servi¢o realizado. Ou seja, quanto mais usuarios ela
atender e quanto maior a satisfacdo desses usuarios com 0 servico, maior sua

remuneracao.
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Organizagdes multinacionais formadas por jovens podem vir a ter um papel
fundamental no modelo de negdcio haja vista que o quadro de funcionérios dessas
empresas € composto por pessoas com espirito empreendedor e multicultural.

Esses jovens podem vir a serem usuarios do Connectrip ou até agentes.

4.2.5 Estrutura de custo

O pagamento da mé&o de obra especializada é o primeiro fator a entrar na
estrutura de custo do Connectrip. A empresa deve contar com profissionais
qualificados nas areas de programacdo e design da plataforma, além dos custos
extras envolvendo os agentes Connectrip, parceiros remunerados por comissao

atribuida aos seus resultados.

Tendo em vista que uma das atividades chave do Connectrip € a
divulgacéo da plataforma, os gastos com marketing e publicidade serdo essenciais
até que a marca atinja um nivel de conhecimento que permita sustentabilidade

econdmica.
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Apéndice

Questionario

Pesquisa para Trabalho de Concluséo de Curso

0 seguinte questiondrio tem por objetivo identificar e

atividade do turismo

Alunos: Diogo Marra e Andrew Moreira

Curso: Comunicagdo e Marketing

Orientador: Prof. Mauro Castro

1- Vocé tem interesse em viajar aos EUA em breve?
) Sim
) Néo

2-Vocé ja viajou para outro pais?

Caso responda "N&o" pule para a pergunta 10
5 Sim
) Néo

3- Se sim, qual(is) pais(es)?

4- Motivo da dltima viagem internacional:
Marque mais de uma opgdo se for o caso

[7] Turismo

[T Estudo

[] Trabalho

[7] Evento especifico
[7] Outro:

5- Foi:
Marque mais de uma opgdo se for o caso

[7] Sozinho

[7] Com amigos
[7] Com familiares
[7] Outro.

6- Conheceu residentes desse pais?
5 Sim
5 Néo

7- Caso nao, por que nao?
Marque mais de uma opcéo se for o caso

[7] Falta de interesse
[7] Falta de tempo
| Falta de oportunidade

[7] Timidez

[7] Inseguranca/receio

[7] Néo conhecimento da lingua
[] Outro:

8- Caso sim, classifique a dessa(s) p (s) na sua experiéncia no :
* Nada relevante
% Pouco relevante
* Relevante
Muito relevante
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9- Procurou i
Sim
5 Néo

locais?

¢do para

10- Vocé faz questdo de conhecer pessoas novas quando viaja?
Sim
Néo

11-Vocé faz parte de alguma rede social digital?
Sim
Néo

12- Vocé faz compras pela internet?
Sim
“ Néo

13- Vocé ja conheceu alguém pela internet que ainda mantém contato?
o Sim
% Néo

14- Vocé usaria uma rede social para conhecer e se relacionar com pessoas de outros
paises em sua proxima viagem?

5 Sim
% Néo

14- Vocé usaria uma rede social para conhecer e se relacionar com pessoas de outros
paises em sua proxima viagem?

5 Sim
Néo

15- Caso sim, qual seria o papel dessas pessoas na sua viagem?
Marque mais de uma opcdo se for 0 caso

[T Indicagéo de roteiros e atragdes
[7] Companhia para a viagem

[ Fonte de informagdes

[] Contato de negdcios

[7] Outro:

16- Sua faixa etaria:
5 17-20

5 21:25

" 26-34
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