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RESUMO

O presente estudo investiga a viabilidade de um modelo de negdécio inovador
para um servico de viagens multimodal que atenda as demandas dos viajantes
contemporaneos. Motivada pela lacuna existente no mercado por solugcbes de
planejamento de viagens integradas, a pesquisa busca desenvolver um modelo que
ofereca uma experiéncia de viagem personalizada e conveniente, combinando
diferentes modais de transporte e servigos adicionais. Utilizando uma abordagem
qualitativa, a pesquisa envolveu revisao da literatura, benchmarking de plataformas
de viagens existentes e coleta de dados por meio de entrevistas e questionarios. Os
resultados identificaram os principais desafios enfrentados pelos viajantes na
atualidade e as oportunidades de um servico multimodal. O modelo de negdcio
proposto apresenta uma abordagem inovadora que visa otimizar a experiéncia do
cliente, reduzir custos e promover a sustentabilidade. Ao integrar diferentes modais
de transporte e oferecer servicos personalizados, o modelo tem o potencial de
transformar a forma como as pessoas planejam e realizam suas viagens. As
contribuicbes desta pesquisa séo relevantes tanto para a academia quanto para a
industria de viagens e turismo. Os resultados podem servir como base para futuras
pesquisas sobre servicos multimodais e para o desenvolvimento de novas solucdes

que atendam as necessidades dos viajantes do século XXI.

Palavras-chave: Viagens multimodais; Modelo de negécios; Experiéncia do cliente;

Planejamento de viagens.
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ABSTRACT

This study investigates the feasibility of an innovative business model for a
multimodal travel service that meets the demands of contemporary travelers.
Motivated by the existing gap in the market for integrated travel planning solutions, the
research seeks to develop a model that offers a personalized and convenient travel
experience, combining different modes of transportation and additional services. Using
a gqualitative approach, the research involved a literature review, benchmarking of
existing travel platforms, and data collection through interviews and questionnaires.
The results identified the main challenges faced by travelers today and the
opportunities for a multimodal service. The proposed business model presents an
innovative approach aimed at optimizing the customer experience, reducing costs, and
promoting sustainability. By integrating different modes of transportation and offering
personalized services, the model has the potential to transform the way people plan
and carry out their trips. The contributions of this research are relevant to both
academia and the travel and tourism industry. The results can serve as a basis for
future research on multimodal services and for the development of new solutions that

meet the needs of 21st-century travelers.

Keywords: Multimodal travel; Business model; Customer experience; Travel planning.
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1 RESUMO EXECUTIVO

O cenério atual de mercado, destacado por sua volatilidade, incerteza,
complexidade e ambiguidade, popularmente nomeado VUCA, exige das organizacdes
estratégias para enfrentar os desafios suscitados. Nesse contexto, 0s negdécios
investem em um conhecimento profundo do cliente [Customer Centricity (CC)], no
mapeamento de sua jornada e incrementem a vivéncia de experiéncias positivas
[Customer Experience (CX)]. A nova conjetura exige das organizacdes adaptabilidade

em tempo recorde aliada a inovacéo e a exploracao da tecnologia disponivel.

O consumidor, por sua vez, também é influenciado pelas caracteristicas desse
ambiente dinamico. Desse modo, busca por agilidade e produtos ou servicos que
sejam flexiveis. Seus requisitos passam a ser mais abrangentes, de maneira que as
solucbes devem entender as interagcbes complexas entre diferentes necessidades,

além de fornecer servicos integrados.

Segundo dados do Conselho Mundial de Viagens e Turismo, o setor contribui
com 9,2% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, movimentando o equivalente a R$
443,7 bilhdes (BRASIL, 2014). Fato esse que posiciona o Brasil como sexto pais em
termos de relevancia econémica do turismo no ranking mundial. Nesse cenario, uma
parceria firmada entre o Ministério do Turismo e o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) evidenciou que apenas no ano de 2021 foram registradas 12,3

milhdes de viagens, sendo 99,3% destas nacionais.

Embora a relevancia do setor de viagens e turismo seja indiscutivel para a
economia brasileira, ainda existe uma lacuna no mercado no que se refere a entrega
de uma solucéo que integre diversos modais de transporte, oferecendo aos clientes o

planejamento de uma viagem de ponta a ponta com a oferta de servi¢os adicionais.
Em virtude disso, o presente trabalho visa mapear a atratividade para o

desenvolvimento de um novo servigo multimodal aplicado ao segmento de viagens e

turismo. Seu objetivo geral € desenvolver um modelo de negdcios multimodal aplicado
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.
ao segmento de viagens e turismo de forma a promover a conveniéncia, 0

planejamento ponta a ponta e a geracao de valor para clientes e operadores.

Para atingir tal objetivo, foram elencados os seguintes objetivos especificos: a
andlise dos principais gaps envolvendo o planejamento de viagens na atualidade; a
avaliacdo das percepcoes de potenciais clientes em relacdo ao planejamento de
viagens e turismo; a analise das percepc¢des dos principais stakeholders no tocante a
construcdo de uma solucdo integrada; e a coleta de praticas de sucesso concernentes
ao planejamento de viagens. Mediante esse embasamento, desenvolveu-se o modelo
de negdcio, avaliando a viabilidade do modelo proposto sobre diferentes oticas e

elaborando o plano de implementacdo do modelo.

Para esmiucar o tema, o projeto se dividiu em seis capitulos. O capitulo 1
apresenta o resumo executivo, no qual evidenciamos as motivacdes desta pesquisa.
O capitulo 2 elucida as bases conceituais, oferendo recortes de conhecimentos
utilizados para sustentar as analises e as propostas do projeto. No capitulo 3,
desenvolve-se a metodologia usada na concepc¢ao do trabalho. O capitulo 4 retne o
levantamento e as analises de informacdes pertinentes ao desenvolvimento da
solucdo. Esse capitulo € composto por uma andlise do setor, bechmarkings
realizados, além de um esboco da ideia de conceito e uma posterior avaliacdo dessa
ideia pelos principais stakeholders. O capitulo 5 oferece a proposta de solu¢éo, bem
como as analises de viabilidade do modelo multimodal. Por fim, o capitulo de

recomendacdes e concluséo.

13
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2BASES CONCEITUAIS

2.1 Ajornadado cliente e a geragao de valor

Para atender bem ao cliente, ndo basta recepciona-lo dentro do
estabelecimento, ser cordial ao telefone, ou responder de imediato ao seu e-mail. E
preciso antecipar-se as suas necessidades, identificar suas expectativas, traduzir
exigéncias e oferecer-lhe experiéncia gratificante. Ou seja, é necessério atendé-lo de

forma extraordinaria.

Segundo Kotler (2023), ao dar atencao as necessidades e as exigéncias dos
clientes, a retribuicdo sera sua preferéncia e fidelizacdo. Nesse sentido, é importante
lembrar que os relacionamentos determinam o valor futuro do negdcio, e qualquer

deslize nesses relacionamentos prejudica o desempenho da empresa.

Corroborando com tal premissa, Gangana (2001) propde ao Marketing,
considerando também a abordagem relacional, estabelecer, manter e desenvolver
relacionamentos de longo prazo com 0s consumidores e outros parceiros, com

lucratividade, a fim de que os objetivos das partes sejam atendidos. Isso posto que:

O cliente é nosso visitante mais importante. Ele ndo depende de nés — nés é
gue dependemos dele. N&o é um estranho em nosso negécio — é parte dele.
N&o prestamos nenhum favor aos clientes quando os servimos [...], ele é que
nos presta um favor, ao dar-nos a oportunidade de servi-lo (KOTLER, 2003,
p. 25).

Em vista disso, diante de um cenario de globalizacdo e de amplo acesso as
tecnologias de comunicacéo e as variadas midias de informacé&o, uma das alternativas
de diferenciacdo competitiva é investir no relacionamento com os clientes. Conforme
Alessandra (1996), manter-se no mesmo nivel em termos de preco e qualidade téao

somente o coloca no jogo, de forma que o servigo vence 0 jogo.
Em um de seus artigos, Hollanda (2019) trata do conceito de Customer

Experience, difundido, especialmente, nos ultimos anos, na chamada “era do cliente”,

tema sobre o qual se debruca e assevera que os consumidores sao parte fundamental

14
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dos negocios, isso porque demandam toda uma experiéncia de consumo mais

qualificada, e ndo s6 um atendimento.

Segundo o autor, para abordar em Customer Experience, é necessario pensar
em uma tecnologia disruptiva, pois as estratégias tradicionais de marketing devem ser

substituidas por novas formas de relacionamento com o cliente.

Para Mehta, Murphy e Steinman (2018), o termo Customer Experience designa,
especificamente, a avaliacdo e a gestao da experiéncia total do cliente, ao longo de
todo o seu ciclo de vida. De forma geral, os autores se complementam e afirmam que
incluir a compreenséo e a gestdo da experiéncia do cliente em todos os pontos de
contato com o fornecedor, passando por vendas, faturamento, suporte, renovacao,
sendo, comumente, induzida ou medida em resultados de pesquisas, faz grande

diferenca no resultado da venda.

Para Gilmore (1999), a economia de experiéncia versa sobre criar memorias e
emocodes que sdo tao valiosas quanto o produto ou o servico em si, de tal forma que
as empresas de turismo devem se esforcar para criar experiéncias Unicas e

personalizadas que vao além das expectativas dos clientes.

Em funcéo disso, desenvolver uma estratégia de vendas que gere resultados é
desafiador para qualquer empresa, visto que, além dos obstaculos inerentes ao
mercado, 0 modo como 0s consumidores se relacionam com os fornecedores e com
as marcas vem mudando nos ultimos anos. Atualmente, o consumo via Internet e seus
multiplos canais, como sites, blogs, redes sociais, mecanismos de busca e aplicativos,

cresceu de maneira exponencial. Diante disso, € imperioso refletir que:

Uma das coisas mais valiosas para a empresa séo seus relacionamentos com
os clientes, empregados, fornecedores, distribuidores, revendedores e
varejistas. O capital de relacionamento € a soma de conhecimento,
experiéncia e confianca de que a empresa desfruta perante os clientes,
empregados, fornecedores e parceiros de distribuicdo. Esses
relacionamentos geralmente valem mais do que os ativos fisicos da empresa.
Os relacionamentos determinam o valor futuro do negécio (KOTLER, 2003,
p. 132).

15



.

— =DC

Nesse sentido, deve-se entender qual é a trajetdria que o cliente faz, desde o
primeiro contato até o pos-venda, como ele evolui com a empresa, como passou pelos
canais de contato e qual foi a experiéncia em cada um deles — a isso, damos 0 nome
de jornada do cliente. Logo, cada ponto de contato (digital ou ndo) que o publico tem
com a empresa representa uma fase essencial no momento de desenvolver o
relacionamento com o cliente, buscando leva-lo a préxima etapa da jornada. Por isso,
€ importante definir uma jornada voltada para a visdo do cliente e para como ele

interage com a marca durante todo o0 processo.

O cliente ndo esta mais interessado apenas em comprar um produto ou
servigo. Ele estd em busca de uma experiéncia memoravel, que envolva
todos os sentidos e crie uma conexdo emocional. A jornada do cliente é a
oportunidade de encanta-lo em todos os pontos de contato, desde o momento
em que ele descobre sua marca até o pés-venda. E nessa jornada que as
empresas tém a chance de criar uma experiéncia Unica e diferenciada, que
vai além do produto ou servigo em si (PINE; GILMORE, 2011).

Ante o exposto, a jornada do cliente, no setor de viagens e turismo, é composta
por vérias etapas. E imperioso perquirir com exceléncia cada uma delas, desde o
momento em que 0O cliente passa a considerar uma viagem até o seu retorno a
localidade de origem e possivel recomendacdo do destino, dos produtos e dos

servicos utilizados, para que a experiéncia seja completa e satisfatoria.

Nesse contexto, Kotler (1999) elenca as fases que compdem a jornada do
cliente, como o despertar do desejo, o interesse, a avaliacao, a decisao/planejamento,

a reserva e a experiéncia durante a viagem e p6s-viagem, tais como:

1. O despertar do desejo: aprendizado e descoberta — conhecimento: o
desejo de um potencial futuro turista € despertado bem antes do
planejamento da viagem. Para esse despertar, deve-se criar uma
conexdo emocional com ele e mostrar as experiéncias incriveis que
podera vivenciar ao escolher determinado destino. Ocorre que o
despertar do desejo nao € simples, requer uma abordagem estratégica,
criativa e personalizada; ao personaliza-la, as chances de atrair e

conquistar o interesse de futuros viajantes sera maior.
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Algumas estratégias podem ajudar nesse processo, como a exibicdo de
imagens inspiradoras, a oferta de contetdo educativo e informativo, o estabelecimento
de parcerias estratégicas (com influenciadores digitais, blogueiros de viagem e
agéncias de turismo), a oferta de promocdes e pacotes especiais (que possibilitam
criar um senso de urgéncia e estimular a tomada de deciséo) e o compartilhamento

de depoimentos e avaliacfes positivas, que criara, decerto, confianca e credibilidade.

A etapa de pesquisa de destinos e escolha de roteiros deve ser explorada por
meio do uso da tecnologia, uma vez que o potencial viajante, agora conectado, busca
interatividade, mobilidade e informac6es sobre cada local. E uma experiéncia que
integra 0 mundo real com o virtual, devendo ser explorada em todos 0s segmentos.

Nesse momento da jornada, eles buscam informagdes acerca dos principais
pontos turisticos, atividades, eventos e experiéncias disponiveis nas localidades que

sonham em conhecer.

2. Interesse: demonstra interesse pelo destino ou servigo turistico,
realizando pesquisas e buscando mais informacdes. Ele comeca a
considerar a possibilidade de realizar a viagem;

3. Avaliacdo: nessa etapa, o cliente avalia diferentes opcdes disponiveis,
comparando destinos, servigos turisticos, precos, comodidades, entre
outros. Ele busca informacdes detalhadas e opinides de outros clientes
para tomar uma deciséo informada;

4. Decisdo/planejamento: apés avaliar as opc¢des, o cliente toma a
deciséo final de realizar a viagem e comeca a planeja-la, determinando
o destino, sua duragéo, o tipo de acomodacao desejada e as atividades
gue pretendem realizar, levando em consideracdo seus interesses,

orcamento e tempo disponivel.

E importante lembrar que o planejamento da viagem deve ser uma etapa leve
e descontraida da experiéncia, durante a qual o cliente sonha e prepara-se para a
aventura que esta por vir. Pensando nisso, a aproximacao entre os elos da cadeia,
incluindo as empresas de todos os portes e os mais variados prestadores de servico,
pode aumentar a percepc¢ao de valor tanto dos turistas quanto dos empreendedores

aderentes a uma plataforma de integracéo.
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5. Reserva: apos decidir os detalhes da viagem, o cliente avanca para a
fase de reserva, na qual procura por opcdes de hospedagem, como
hotéis, pousadas ou aluguel de temporada, e efetua as reservas
necessarias. Além disso, pode reservar passagens com um ou mais
modais, pacotes turisticos, ingressos para atracdes, restaurantes,
aluguel de carros dentre outros.

6. Experiéncia durante a viagem em si: a fase de experiéncia de viagem
compreende aquela em que o cliente esta realmente no destino. Nesse
momento, desfruta das atividades planejadas, explora os pontos

turisticos, experimenta a gastronomia local e vivencia a cultura do pais.

Dessa feita, a qualidade do atendimento, a infraestrutura turistica e a seguranca

sao fatores-chave para uma experiéncia positiva, na medida em que:

As experiéncias turisticas sdo moldadas pela satisfacdo de expectativas e
eventos passados. Cada experiéncia € Unica, intrinseca e pessoal para o
turista. A memoéria dos turistas desempenha um papel importante na
formacéo de novas expectativas (COHEN, 2012).

7. Pb6s-viagem: na 6tica de Pine e Gilmore (1999), no setor de turismo, a
jornada do cliente comeca muito antes da viagem e continua muito
depois dela. De forma que, cada interacéo € uma oportunidade para criar

uma experiéncia inesquecivel.

Assim, na fase pds-experiéncia de viagem, o cliente avalia sua satisfagdo com
ela, compartilha suas experiéncias nas midias sociais, deixa avalia¢cdes e comentarios
acerca dos servicgos utilizados e pode, até mesmo, planejar futuras viagens, com base
em suas experiéncias anteriores. Nesse ponto, € possivel encantar os clientes com

acdes como:

= agradecimento pela escolha e pela confianca depositada na empresa,
mostrando que sua experiéncia é valorizada. Para tanto, utilizam-se os
dados e as informacdes coletadas durante a viagem, com o fim de

demostrar que suas necessidades individuais séo compreendidas;
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= oferta de suporte pos-viagem para que o cliente possa lidar com
guestdes, como reembolsos, reclamacgdes ou assisténcia adicional;

= entrega de beneficios exclusivos para os clientes que retornam ou
indicam a empresa,

» manutencdo de contato regular e compartiihamento de contetdos
relevantes para conservar a relacdo dos clientes com a marca, além de
manté-los engajados e informados;

= solicitagdo de pesquisa/feedback para verificar se o cliente teve suas
expectativas atingidas e se foi bem atendido em todas as fases. I1sso
pode ser feito mediante pesquisas de satisfacdo, questionarios on-line

ou, até mesmo, por meio de uma ligacao telefbnica.

Deve-se ter em mente que é no momento pés-viagem que o cliente reflete sobre
a viagem, organiza suas lembrancas e compartilha suas experiéncias. Sendo essa
uma oportunidade para fortalecer o relacionamento com ele, gerar lealdade e

promover a marca.

Mediante o exposto, de acordo com Swift (2001), o marketing de
relacionamentos exige conhecimento do cliente, mas também a capacidade de
capturar informacdes, analisa-las rapidamente e reagir, de forma imediata, as

demandas do cliente.

Segundo Las Casas (2009), torna-se mais cara a conquista de novos clientes
do que manter os clientes existentes, fato que justifica a criagdo do “marketing de
Relacionamento”, responsavel pela melhoria continua e ponto de partida do
planejamento e manutencéo de um relacionamento entre clientes e colaboradores. A
busca continua da fidelizagcdo do cliente € um dos maiores objetivos do marketing de

Relacionamento.

8. Fidelizacdo e recomendacgéo: o cliente é a peca mais relevante do
guebra-cabeca em um negodcio, exatamente por isso, ao fornecer a
melhor experiéncia ao consumidor, evidencia-se a melhor forma de

conquista-lo.
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Para Las Casas (2009), a fidelizagcdo ocorre na ocasido em que, apos
determinado periodo de tempo, tiver havido ou sido planejada uma continuidade nas
acOes da informacédo, bens ou financas entre dois parceiros comerciais. Nesse
contexto, Kotler (1999) assevera os clientes fiéis tém mais valor que clientes
satisfeitos, apesar da satisfacdo ser um pré-requisito para sua fidelidade, visto que a

satisfacdo néo garante que ele retornara. Isto é:

Congquistar novos clientes custa entre 5 e 7 vezes mais do que manter os ja
existentes. Entdo, o esforgo na retengdo de clientes é, antes de tudo, um
investimento que ir4 garantir aumento das vendas e redugdo das despesas.
Os clientes fiéis reclamam quando tem uma experiéncia ruim, porque querem
ver seu problema resolvido, acreditam na marca / empresa e querem
melhora-la. J& os clientes infiéis vdo embora sem o maior remorso e pior,
ainda falam mal da empresa (KOTLER, 2002, p. 58).

Nessa senda, Griffin (1998) ressoa tdo assertiva elucidando que as
recompensas da fidelidade sdo de longo prazo e cumulativas. Quanto mais tempo um
cliente permanecer fiel, mais lucros a empresa podera obter desse cliente isolado.
Para o autor, os motivos para um cliente fiel ser tdo rentavel sdo os mesmos para a
perda desse cliente ser tdo maléfica. Afinal, custa menos vender e atender um cliente
fiel, posto que novos clientes sdo mais dispendiosos. Além disso, a saida de clientes
antigos podera ocasionar perdas drasticas e afetar o lucro liquido muito mais

rapidamente que a saida de clientes recentes. Tanto que:

A empresa interessada em estabelecer uma clientela sélida e fiel utiliza uma
abordagem diferente daquela interessada simplesmente em aumentar sua
participacdo no mercado. O estabelecimento da fidelidade exige que a
empresa enfatize o valor de seus produtos e servicos e demonstre estar
interessada em estabelecer um relacionamento como o cliente (GRIFFIN,
1998, p. 21).

O ideal é desenvolver uma cultura de atendimento ao cliente com exceléncia.
Para isso, existe um tripé de fatores que sustenta esse encantamento: pessoas;
interacdo com os clientes; e infraestrutura proporcionada pela empresa. A soma
desses fatores propicia uma experiéncia surpreendente para o cliente, garantindo a

sustentabilidade do negdcio para o futuro.

Afinal, preco ndo deve ser confundido com valor, visto que este engloba todas
as etapas da venda. Ou seja, ha entrega de valor quando se oferta uma experiéncia
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completa para o seu cliente, que deve levar em conta todos os detalhes da operacéao.
A proposta de valor, portanto, é o cerne da diferenciacdo de uma empresa frente aos
concorrentes. A escolha do cliente considera a oferta de servigcos, produtos, beneficios

€ como isso se conecta com suas necessidades e com o que € efetivamente

valorizado. Nesse sentido:

Definimos valor como a razéo entre o que o cliente recebe e o que ele da. O
cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios
funcionais e emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de
energia e psicolégicos (KOTLER, 2002, p. 58).

Em conformidade com a Ernest Young (2023), o padrdo de consumo dos
brasileiros estd mudando; em vista disso, o incentivo, que antes era voltado para
aumentar o consumo através de lancamento de produtos, ofertas sazonais com foco
em itens fisicos, perde espaco para o consumo de qualidade e a oferta de servicos.
Complementa, ainda, que, dentre os diversos fatores que podem mudar e consolidar
a projecéo futura de mudanca no comportamento, a valorizagdo da experiéncia traz
vinculos mais perenes e cria a percepc¢do do cliente em relagdo a marca (brand equity)
(ERNEST YOUNG, 2023).

A definicdo estratégica de considerar o cliente no centro € o ponto de partida
para a construcdo de uma proposta de valor sélida. Avaliar o sucesso e a
sustentabilidade das empresas esta além dos indicadores financeiros, posto que a
criacao de valor, o olhar para servicos, a satisfacdo de seus clientes e o alinhamento

das entregas as expectativas devem fazer parte dos objetivos-chave.

Para mensurar o valor para o cliente, Kotler (2019) criou uma equacao (Figura
1) que consiste na soma dos valores percebidos e beneficios entregues subtraidos
dos custos percebidos. O resultado é chamado de Valor Entregue para o Cliente e é
composto por quatro elementos que afetam os fatores relacionados ao custo total para

o cliente e quatro relacionados ao valor total para o cliente.
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Figura 1: Determinantes do valor percebido pelo cliente

Valor
percebido
pelo cliente

1

Fonte: Kotler (2019).

Para Kotler (2019), o custo total considerado pelos clientes é a soma dos custos
esperados, relacionados a um produto ou servico, incluindo os custos psicolégicos,

de energia fisica, de tempo e monetario, que compreendem:

1. Custo psicoldgico: a decisdo em um momento de compra pode
ocasionar estresse e desgaste mental, sobretudo, no que concerne a
viagens, que nao se trata de uma compra corriqueira e envolve diversos
fatores que precisam ser considerados. Para diminuir o impacto e o
custo, é relevante pensar em caminhos para que essa experiéncia seja
amigavel, gere confianca e traga conforto e facilidade.

2. Custo de energia fisica: comparar preco, buscar informacées e buscar
as solucdes gera desgastes além do mental. Nesse contexto, deve-se
oferecer as informacdes de maneira clara, poupar o esforco, trazendo,
de forma concisa e pratica, as comparacdes e conceder transparéncia,
proativamente, as perguntas e as duvidas.

3. Custo de tempo: o tempo dispendido para tomar a decisdo, as
instabilidades sistémicas (especificamente, no tocante as compras por

canais digitais) e as diversas validac6es necessarias antes de finalizar
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a aquisicdo podem afetar a experiéncia. Para isso, investir em fluidez e
em ferramentas facilitadoras e consultivas evidencia-se como uma
forma de mitigar esse efeito.
4. Custo monetario: de todos os fatores da equacédo, o custo monetario
deveria ter menos relevancia. A solugcéo parece simples, no entanto,
baixar o preco nao tem relagdo com o aumento na percepcéo de valor,

pelo contrario, somente deprecia o0 servico, a solucdo ou o produto.

No cerne da equacao que define o valor, estéo relacionadas as expectativas
dos clientes na diferenca percebida entre o custo e os beneficios da imagem, do

pessoal, dos servicos e do produto:

1. beneficio da imagem: o prestigio, a solidez, a idoneidade e o
posicionamento da marca consolidam e corroboram para que seja uma
marca confiavel e com afinidade nos valores.

2. beneficio do pessoal: na entrega de servicos, a equipe que atua
diretamente com o cliente tem um papel basilar nesse valor. E
imprescindivel ter empatia, ser prestativo e demonstrar confianca,
seguranca e conhecimento.

3. beneficio dos servicos: a prestacdo do servico, e como € feita,
endossa aquilo que é oferecido, sendo primordial garantir a qualidade
do servico, a padronizacao dos beneficios, bom atendimento pré e pos-
venda e a observacao da garantia da qualidade em toda a jornada do
cliente.

4. beneficio do produto: o cliente observa o que “ganhou”, efetivamente,
com o0 servico. Se economizou tempo, se teve facilidade na compra, se
teve uma boa experiéncia e, particularmente, se suas expectativas

foram supridas.
Nessa senda, ter o cliente no centro significa também conhecé-lo, para tanto, é

necessario escuta-lo, coletar as informacdes e analisar os dados, convertendo-os em

insights significativos e objetivos.
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Considerar a heterogeneidade das pessoas, seus perfis, preferéncias e
comportamentos é indissociavel da segmentacao, da definicdo da jornada ideal e da
validacéao individual da percepcédo do que se trata valor. Tdo somente dessa forma, é
factivel empreender com que o “saldo” dessa equacgao seja positivo, visto que o cliente
entende que o custo do servico foi, relativamente, menor do que os ganhos e 0s

beneficios associados recebidos.
2.2 A construcao de experiéncias positivas e de vantagens competitivas

Em evidéncia ascendente tanto no meio académico como no mercado
(MCCALL, 2015; BECKER, JAAKKOLA, 2020), a experiéncia do cliente (Customer
Experiencie) foi considerada, pelos lideres empresariais, essencial para a geracao de
vantagens competitivas, uma vez que 93% da liderancga considerou que fornecer uma
experiéncia relevante e confiavel é indispensavel para o desempenho geral dos
negocios, de acordo com a Harvard Business Review (2017). Do mesmo modo, o
tema foi considerado uma prioridade méaxima em cinco publica¢cdes consecutivas do
Marketing Science Institute (MSI) (LAROCCA, 2020).

Para Keyser et al. (2020), a despeito da conscientizacao geral da relevancia da
experiéncia do cliente e das diversas contribuicbes académicas e profissionais

entregues, observa-se que o campo luta para atingir o nivel de maturidade esperado.

Diferentes estudiosos definiram a experiéncia do cliente com base em
diferentes perspectivas. Hult et al. (2019) asseveram que a experiéncia do cliente é
uma reacao particular e subjetiva nos processos de contato direto e indireto entre o
cliente e uma organizacéo, incluindo inUmeros aspectos no que concerne a qualidade
do servigco prestado, tais como publicidade, embalagem, funcionalidade, interface
amigavel, confiabilidade do produto e confiabilidade do servi¢o. Por seu turno, Sebald
e Jacob (2020) asseguram que a experiéncia do cliente decorre dos sentimentos do
consumidor em diferentes niveis, incluindo racionalidade, emoc¢ao, psicologia e

mentalidade.

Otterbring e Lu (2018) complementam tal assertiva ao sustentar que a

experiéncia do cliente abrange todos os pontos de contato que estdo, de forma
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inerente, integrados da pesquisa inicial dos produtos ou servicos ao consumo
posterior. Lemon e Verhoef (2016) afirmam que, para se compreender e apreciar, de
forma genuina, o foco na experiéncia do cliente, deve-se compreender suas raizes
reconhecendo as contribuicbes destas para que chegdssemos ao conceito atual. Os
autores listam, ainda, importantes contribuicdes para a experiéncia do cliente, bem

como sua linha do tempo:

= modelos de processos de comportamento de compra do cliente:
compreensao da experiéncia do cliente e tomada de decisao do cliente
como um processo (1960-1970);

= satisfacdo e fidelizacdo do cliente: avaliacdo das percepcdes e atitudes
do cliente sobre uma experiéncia (década de 1970);

» qualidade do servico: identifica o contexto especifico e os elementos da
experiéncia do cliente e mapeia a jornada do cliente (década de 1980);

= Marketing de Relacionamento: amplia o escopo de respostas do cliente
consideradas na experiéncia do cliente (década de 1990);

= gestdo de relacionamento com o cliente [Customer Relationship
Management (CRM)]: modelos de ligacdo para identificar como
elementos especificos da experiéncia do cliente influenciam uns aos
outros e os resultados do negdcio (anos 2000);

= centralizacdo e foco no cliente: foco nos desafios interdisciplinares e
organizacionais para projetar e gerenciar, com sucesso, a experiéncia
do cliente (décadas de 2000 a 2010); e

= engajamento do cliente: reconhecendo o papel do cliente na experiéncia
(década de 2010).

Para Lemon e Verhoef (2016), o foco crescente na experiéncia se intensifica
também em virtude de o cliente interagir com as empresas atraves de inUmeros pontos
de contatos em diversos canais, 0 que culmina em jornadas do cliente mais
complexas. Na perspectiva de Brynjolfsson, Hu e Rahman (2013), as interacdes via
midias sociais estdo criando desafios e oportunidades. Nesse cenario, portanto, as

organizacdes detém menos controle da experiéncia e jornada do cliente.
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A explosdo de pontos de contato com potenciais clientes exige que as
empresas integrem multiplos setores de seus negdécios, como Tecnologia da
Informacdo, Logistica, Marketing, Recursos Humanos e, até mesmo, parceiros
externos, com o intuito de organizar e entregar experiéncias positivas. Aspecto que
tornam cada vez mais complexas as tarefas de criacdo, gestao e controle tanto da
experiéncia quanto da jornada dos clientes dentro das organizacbes (EDELMAN,
2010; RAWSON; DUNCAN; JONES 2013; SINGER, 2015).

Nessa senda, em consonancia com Pei et al. (2020), a elevada concorréncia,
o alto nivel de exigéncia dos clientes e a tecnologia complexa constituem o status
atual do mercado. Portanto, a experiéncia do cliente tornou-se fator relevante para a
implementacdo de estratégias diferenciadas e para a obtencdo de vantagem

competitiva sustentavel.

Em virtude disso, Brito e Brito (2012) pontuam que as vantagens competitivas
podem advir da criagéo de experiéncias baseadas em produtos ou servigos para atrair
os clientes. Ademais, a experiéncia do cliente tornou-se relevante no processo de
criacao de valor. A geracdo de experiéncias emocionais positivas inspira a satisfacédo
do cliente e a lealdade do consumidor. Fato esse que é o caminho para se adquirir

vantagem competitiva sustentavel.

Para os autores, a vantagem competitiva sustentavel deve ser um dos objetivos
de uma organizacao. Estudiosos aprofundaram o conceito de vantagem competitiva
sustentavel sob duas perspectivas: a primeira delas no que concerne a fonte e as
caracteristicas. Segundo eles, a vantagem advém do processo de criacdo e
distribuicdo de valor de organizacdo. Sendo assim, as empresas precisam integrar
recursos internos e externos para refletir a competitividade e obter capacidades raras,
nao copiaveis, valiosas e insubstituiveis nos processos de producdo e/ou

comercializagao.
A segunda perspectiva leva em consideragéo o aprofundamento do conceito

de sustentabilidade com base na perspectiva de desenvolvimento de longo prazo das

organizacdes. Definiu-se, entdo, que, nesse contexto, a sustentabilidade seria a
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situacdo na qual as empresas podem manter vantagens de mercado irrepetiveis e de

longo prazo, em comparagao com 0s atuais ou potenciais concorrentes.

Desse modo, a vantagem competitiva sustentavel pode ser definida como
vantagens de mercado raras, valiosas e insubstituiveis de longo prazo, formadas pela
integracao de recursos no processo de criacao e distribuicdo de valor em comparagao

com 0s atuais ou possiveis concorrentes.

A construcéo de vantagens competitivas refere-se ao processo pelo qual uma
empresa desenvolve e mantém caracteristicas distintivas que a diferencia,
positivamente, de seus concorrentes no mercado. Vantagens competitivas sao
atributos ou estratégias que permitem a uma empresa superar seus rivais e alcancar
um desempenho superior em termos de lucratividade, participacdo de mercado,
inovacdo ou outros critérios relevantes. Nesse sentido, a vantagem competitiva €,
constantemente, associada a estratégias e caracteristicas que conferem a uma

empresa ou organizagcao uma posiCao superior no que tange aos concorrentes.

No viés de Porter (1985), a vantagem competitiva surge, fundamentalmente,
do valor que uma empresa consegue produzir para seus compradores e que
ultrapassa o custo de fabricacdo pela empresa. Existem diferentes tipos de vantagens
competitivas, e as empresas podem busca-las mediante diversas estratégias.

Algumas das principais fontes de vantagens competitivas incluem:

e custos mais baixos: se uma empresa consegue produzir bens ou
servicos a custos mais baixos do que seus concorrentes, ela pode
oferecer precos mais competitivos no mercado;

e diferenciacdo de produto: ao oferecer produtos ou servicos Unicos,
inovadores ou de alta qualidade, uma empresa pode engendrar uma
vantagem competitiva, atraindo clientes que valorizam tais
caracteristicas especificas;

e acesso a recursos exclusivos: empresas que possuem recursos
exclusivos, como tecnologias patenteadas, uma cadeia de suprimentos

eficiente ou uma marca forte, podem desenvolver vantagens
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competitivas dificeis de serem replicadas por outros;

e inovacdo: empresas que investem em pesquisa e desenvolvimento,
mantendo-se na vanguarda da inovacdo, podem criar produtos ou
processos unicos que as diferenciam no mercado;

e Foco no cliente: oferecer um excelente atendimento ao cliente,
compreender, profundamente, as necessidades dos consumidores e
criar experiéncias positivas podem ser fontes poderosas de vantagem
competitiva; e

e Economias de escala: a medida que uma empresa cresce e aumenta
sua producéo, ela pode se beneficiar de economias de escala, reduzindo
0s custos médios unitarios e ganhando uma vantagem competitiva em

termos de eficiéncia.

Nesse sentido, deve-se levar em conta que:

A construcdo e a sustentacdo de vantagens competitivas requerem uma
abordagem estratégica continua, adaptando-se as mudancas no ambiente de
negdcios, as preferéncias do consumidor e as agdes dos concorrentes. As
empresas bem-sucedidas muitas vezes buscam diversificar suas fontes de
vantagem competitiva para garantir uma posicao solida no mercado a longo
prazo (PORTER, 1985, p. 11).

Ante 0 exposto, no préximo subtopico, sera abordado de que forma € exequivel

tal diversificacao para a construcéo e a sustentacéo de vantagens competitivas.

2.3 Marketing de servicos e o planejamento dos 8Ps para o desempenho de

novos negoécios

Na perspectiva de Levy (2002), marketing ndo se resume a simplesmente
modificar um elemento de cada vez em busca de uma formula magica que impulsione
as vendas. Trata-se, na verdade, de um processo que envolve uma série de decisdes
relacionadas aos 4Ps fundamentais do marketing: produto, preco, promog¢ao e ponto
de venda.

Por sua vez, segundo Kotler (2016), os 8Ps expandem essa ideia ao introduzir

uma metodologia que ultrapassa o tradicional mix de marketing (os conhecidos 4Ps)
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e ao adicionar elementos como pessoas, processos, evidéncias fisicas, produtividade
e qualidade. Essa abordagem mais abrangente pode ser bastante vantajosa e
estratégica ao desenvolver um projeto de mobilidade intermodal. Ela oferece uma
visdo mais ampla, considerando n&o apenas 0s aspectos tradicionais do Marketing,
mas também elementos essenciais para 0 sucesso nesse tipo de solugdo para o
mercado de viagens. Na Figura 2, é possivel conferir como cada um dos 8Ps pode ser

aplicado a esse contexto.

Figura 2: Marketing MIX

— People

Marketing Mix - Physical Evidence

- Process

Fonte: Kotler (2014).

1) Produto: de acordo com Kotler e Armstrong (1998), o termo produto inclui
bens fisicos, servicos e uma variedade de outros beneficios que satisfacam as

necessidades e os desejos dos consumidores. Isso posto que:

Marketing ndo é mudar um fator de cada vez para chegar a uma férmula
magica que vai aumentar suas vendas. Envolve um processo — uma série de
decisdes sobre os 4Ps essenciais do marketing: produto, pre¢co, promogcao e
ponto de venda [...]" (LEVY, 2002, p. 30).

No caso da solucdo de mobilidade, o produto pode incluir os diversos tipos de
solucbes de servicos de transporte intermodal, como transporte publico,
compartilhamento de veiculos, solu¢cdes de mobilidade na agua, na terra, no céu e no
mar de forma sustentavel, entre outros. Essa definicdo é essencial para a estratégia
do negdcio e oferece uma solugcdo a uma dor do mercado de viajantes. Uma vez que
um produto/servigo sera sustentavel apenas caso consiga entender as necessidades

dos clientes e atendé-las de forma diferenciada.
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2) Preco: refere-se as estratégias de precificacdo adotadas para os servicos,
considerando a viabilidade econbémica e a atratividade para os usuarios. Na
composicao da proposta de valor, é imperioso que o cliente perceba o valor agregado
do servico prestado para além do custo. Conforme estudo da PWC (Experience is
everything: Here’s how to get it right), 85% dos clientes estao dispostos a pagar mais
por uma oOtima experiéncia (CLARKE et al., 2018).

3) Praca: envolve a escolha dos pontos de acesso e distribuicdo dos servigos
de mobilidade, bem como a integragdo com outros modais de transporte. Sem todo o
acesso principal, a solucéo se dara por meio tecnoldgico, ainda assim as solu¢cdes de
transportes podem colaborar para a evolucdo das cidades inteligentes, tendo pontos
de acessos em um hub de conexdes. No cerne do conceito de personas, a escolha
do acesso ao produto ou servico pode variar, sendo consideravel ter em vista a
diversificacao dos canais (KOTLER, 2014).

4) Promocao: inclui as estratégias de Comunicacgao e marketing utilizadas para
divulgar os servicos de mobilidade, destacando seus beneficios e diferenciais, além
da definicdo dos canais e da estratégia de comunicacdo mais aderentes ao publico-
alvo e ao perfil dos clientes (KOTLER, 2014).

5) Pessoas: as pessoas refletem, em parte, o fato de que os colaboradores
sdo vitais para o0 sucesso do Marketing. As empresas devem ver os consumidores

como pessoas e compreender suas vidas em toda sua amplitude (KOTLER, 2014).

6) Processos: engloba os processos internos e externos necessarios para a
operacéo eficiente dos servigcos de mobilidade, incluindo a gestéo de frota, logistica,
entre outros. A definicho dos processos para atendimento das pessoas e a
observacéo das particularidades se fazem cada vez mais necessarias e fundamentais

para o encantamento dos clientes (KOTLER, 2014).

7) Palpabilidade: significa conseguir trazer para o cliente a percepc¢do dos
propoésitos e valores que intencionamos. Nessa seara, evidéncias fisicas referem-se
aos elementos tangiveis que compdem a experiéncia do usuario, como veiculos,

estacoes, aplicativos, sinalizacéo, entre outros (KOTLER, 2014).
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8) Produtividade e qualidade: enfatiza a importancia da eficiéncia operacional
na simulacdo de cenarios e na oferta para a melhor solucdo, tendo em vista a
qualidade dos servicos prestados, visando a satisfacdo, a fidelizacdo e a expanséo
dos usuérios. E valido definir quais sdo os indicadores-chave de performance [Key
Performance Indicator (KPI)], acompanha-los para mensurar os resultados e avaliar
as estratégias adotadas (KOTLER, 2000).

Ao adotar os 8Ps para a concepcéo de um projeto de mobilidade, Kotler (2014)
orienta ser possivel obter uma visdo mais abrangente e integrada, considerando os
aspectos relacionados ao Marketing, mas também o0s aspectos operacionais,

estratégicos e de gestédo, essenciais para o sucesso do projeto.

O mix de servicos, conceito desenvolvido por Kotler, oferece uma estrutura
valiosa para entender a complexidade dos servicos. No contexto de nosso projeto,
que propde uma plataforma para gestdo de viagens intermodais, destacamos a
categoria que se refere ao servico principal associado a bens ou a servigos

secundarios.

Dessa forma, alinhamos nossa proposta com a visdo do mix de servigos de
Kotler, que destaca a imprescindibilidade de considerar o servico principal e os
elementos que o complementam na entrega de uma experiéncia completa e

satisfatdria aos consumidores.

A proposta de coproducéo com o cliente, conforme proposto por Kotler (2012),
instiga a reimaginar o conceito de viagem, utilizando o modelo de avaliacéo das raizes

das falhas para desenvolver uma nova experiéncia de viagem:

i.  redefinindo os papéis do cliente e redesenhando o processo, de forma a
minimizar o esforco necessario para que ele conclua seu ciclo de
aquisicao de forma integrada. Isso envolve simplificar as etapas de
reserva e pagamento, mas também proporcionar uma experiéncia
continua e integrada do planejamento a concluséo da viagem,;

ii. incorporar a tecnologia correta é primordial para auxiliar funcionarios e
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clientes. Isso inclui o uso de ferramentas para facilitar a reserva e o
pagamento, a gestdo de melhorias baseada em dados e a previsao de
possiveis desvios. A tecnologia também pode ser utilizada para oferecer
suporte personalizado ao cliente, tornando a experiéncia mais eficiente
e satisfatoria;

iii. para desenvolver clientes de alto desempenho, € essencial explicar,
claramente, o papel do cliente no processo, suas motivacées e sua
capacidade de utilizar a tecnologia. Isso pode ser feito mediante
treinamentos, tutoriais e materiais educativos que ajudem os clientes a
tirar o maximo proveito da solucao tecnoldgica oferecida; e

iv. incentivar a cidadania do cliente € outra estratégia importante,
fortalecendo o marketing em rede por meio do estimulo e uso da solugéo
tecnoldgica. Isso pode ser feito incentivando os clientes a
compartilharem suas experiéncias positivas nas redes sociais,
participarem de programas de fidelidade e fornecerem feedback para a

melhoria continua do servigo.

A proposta de coproducdo com o cliente inspira a ado¢do de uma abordagem
mais colaborativa e centrada no cliente para a constituicdo de uma nova experiéncia
de viagem, que seja mais eficiente, satisfatoria e alinhada as expectativas e as
necessidades dos clientes (KOTLER, 2012), ou seja:

= resenhar os processos e redefinir os papéis dos clientes para simplificar
contatos de servigos;

» incorporar a tecnologia certa para auxiliar funcionérios e clientes; e

= inspirar clientes de alto desempenho, seu papel, sua motivacao e sua

capacidade.

2.4 Estudo de viabilidade para novos negoécios: principais analises e

indicadores de atratividade

O cenario pos-pandemia esteve marcado por uma complexa interacdo de
desafios e oportunidades. Nesse cenario, as empresas enfrentaram uma seérie de

incertezas: mudancas nas preferéncias do consumidor e flutuagdes nas cadeias de
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suprimentos globais. A digitalizacdo acelerada, impulsionada pela necessidade de
adaptacao durante a pandemia, redefiniu os padrdes de consumo e de concorréncia.
Adicionalmente, a preocupac¢ao com a sustentabilidade e a resiliéncia tornara-se ainda

mais iminente, a medida que as empresas buscam construir modelos de negdécios

capazes de resistir a choques futuros.

Nesse contexto, o estudo de viabilidade de projetos emerge como uma
necessidade vital, fornecendo insights valiosos para a tomada de deciséo estratégica
e a alocacao eficiente de recursos em meio a turbuléncia do ambiente empresarial

pos-pandemia. Isso posto que:

Em um cenario de mudanca constante, como o que foi enfrentado na pés-
pandemia, o estudo de viabilidade € uma ferramenta que d& suporte a garantir
gue as decisdes empresariais sejam baseadas em dados sélidos e estejam
alinhadas com os objetivos estratégicos (SANTOS, 2023, p. 18).

Para Estevam et al. (2019), a viabilidade refere-se a capacidade de realizar
algo, visando a sua aplicabilidade para garantir o sucesso. Uma andlise de viabilidade
procura antecipar desafios ou circunstancias que possam impactar, negativamente, o

projeto e levar ao seu fracasso.

Existem diversos pontos basilares durante a elaboracao e a criagdo de um novo
projeto, dentre eles, o estudo da viabilidade, que visa medir ou analisar se
determinado investimento é viavel, baseado em estimativas calculadas, antes mesmo
de o negécio ser aberto, a fim de mitigar os riscos de forma grandiosa, fazendo, assim,

parte do estudo financeiro da companhia.

Perante o exposto, Santos (2023) assevera que o estudo de viabilidade
desempenha um papel crucial ao avaliar a potencial sustentabilidade e longevidade
de um projeto, negdcio ou investimento antes de sua execucdo. Além de atuar como
um guia estratégico, permitindo que empresas e empreendedores analisem,

minuciosamente, as ramificacdes financeiras e operacionais de suas iniciativas.

Estevam et al. (2019) complementa pontuando que avaliar a viabilidade de

todos os elementos de um projeto € vital para garantir uma execug¢ao bem-sucedida.
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O estudo de viabilidade econdmica, financeira e técnica desempenha um papel
significativo nesse processo, buscando sua aplicabilidade para alcancar o sucesso,

antecipando obstaculos ou situa¢cdes que interfiram no sucesso do projeto e levem ao

seu fracasso.

Nesse panorama, existem diversos tipos de estudos de viabilidade, cada um
direcionado para um aspecto especifico. Tais analises sdo realizadas em diferentes
etapas do projeto, sendo elas: viabilidade operacional; viabilidade técnica; viabilidade
politico-legal; viabilidade estratégica; e viabilidade financeira.

2.4.1Viabilidade operacional

A andlise de viabilidade operacional e a avaliagdo dos recursos necessarios
sao etapas cruciais para garantir o sucesso de qualquer projeto de infraestrutura. Tais
analises permitem identificar os desafios operacionais potenciais, antecipar possiveis
obstaculos e otimizar o uso dos recursos disponiveis. Ao entender a viabilidade
operacional e garantir que 0s recursos sejam, adequadamente, alocados, as
organizacfes podem minimizar riscos, maximizar eficiéncia e alcancar resultados

sustentaveis a longo prazo.

De acordo com Estevam et al. (2019), outro fator a ser considerado, na analise
de viabilidade operacional, € a questdo da pontualidade, que representa um desafio
significativo para o transporte, devido a falta de infraestrutura adequada nas cidades,
aos congestionamentos frequentes e a outros elementos que exer¢gam um impacto

negativo.

A analise de viabilidade operacional investiga a efetividade e a disponibilidade
dos recursos essenciais para o funcionamento do negoécio, incluindo méao de obra,
materiais, equipamentos e insumos, bem como as necessidades e a receptividade do
cliente. E imperioso assegurar que haja recursos suficientes e realistas para a
execucéao do projeto, considerando a operacionalidade do sistema e a aceitagao dos

usuarios, mesmo quando outras analises indicam resultados favoraveis.
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Para Guimaraes e Aquino (2013), a viabilidade operacional visa determinar se

a implementacéo de um sistema trara beneficios efetivos para a organizacao, levando

em consideracao a cultura organizacional, 0s objetivos estratégicos e outros fatores.

Em resumo, em consonancia com os autores, é factivel pontuar que essa
analise avalia se a empresa detém a cultura adequada para adotar o sistema proposto.
Além disso compreender os componentes, as operacfes e as consequéncias da
cultura organizacional s&o fundamentais para identifica-la e examina-la
adequadamente. Tal compreensdo nos capacita a analisar, individualmente, cada
elemento, prevenindo a omissao de caracteristicas importantes no decorrer da analise

e do planejamento do projeto.
2.4.2 Viabilidade técnica

O estudo de viabilidade técnica intenta descartar opcdes inviaveis e priorizar
empreendimentos mais promissores. Investimentos em larga escala, com frequéncia,
resultam em beneficios significativos, ao passo que a analise técnica proporciona um
entendimento mais profundo do investimento, além de estabelecer diretrizes para o
projeto basico, sendo indispensavel para a elaboracdo e o desenvolvimento de

projetos.

De acordo com Faustino et al. (2023), a avaliacdo de viabilidade técnica busca
examinar a possibilidade de realizacdo de um projeto (produto ou servi¢co) conforme
suas especificacbes, considerando aspectos técnicos, tecnoldgicos, operacionais,
financeiros e comerciais. Esse processo possibilita testes e analises para verificar a
disponibilidade e a eficacia das tecnologias, recursos e processos requeridos para a

execucao do projeto.

O estudo de viabilidade técnica é importante para evitar o desperdicio de
recursos em fases posteriores, € fundamental que se avaliem as razdes e
motivos para todos os investimentos por meio de estudos preliminares
(TEREZA, 2016, p. 19).

Nesse interim, Santos (2013) pontua que a analise técnica desempenha um
papel basilar na avaliacdo da viabilidade de um projeto. E durante essa fase, é crucial
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examinar a compatibilidade das tecnologias, a disponibilidade de recursos humanos

e a adequacao dos métodos de producao ou operacgao.
2.4.3 Viabilidade politico-legal

A analise de viabilidade legal é crucial na concepc¢éao e na implementacéo bem-
sucedida de projetos de infraestrutura no Brasil. Em um ambiente regulatorio
complexo e em constante evolugdo, entender e antecipar os requisitos legais é
essencial para evitar possiveis obstaculos juridicos que comprometam a viabilidade e
a execucdo do projeto. Além disso, uma analise abrangente da viabilidade legal
permite assegurar a conformidade com as leis ambientais, trabalhistas e de
propriedade, promovendo a sustentabilidade e mitigando riscos legais que possam
surgir ao longo do ciclo de vida do empreendimento.

Nesse contexto, a avaliagdo cuidadosa dos aspectos legais, desde as fases
iniciais do projeto, é fundamental para estabelecer uma base sélida para o seu
desenvolvimento e sucesso a longo prazo. Em virtude disso, “o estudo de viabilidade
politico-legal permite que o empreendimento conheca sua capacidade de honrar com
0S compromissos assumidos interno e externamente com o0s diversos agentes
envolvidos” (VASCONCELLOS, 2023, p. 40).

A avaliacdo criteriosa, no ambito legal, ajuda a evitar potenciais entraves e
garante a conformidade com normas ambientais, trabalhistas e de propriedade,
promovendo a sustentabilidade e o sucesso a longo prazo do empreendimento,
mitigando riscos e assegurando a viabilidade econémica e juridica do projeto.

Além da analise de viabilidade legal, a viabilidade politica é outro aspecto
indispensavel a ser considerado em projetos de infraestrutura no Brasil. Dada a
natureza interconectada entre o setor publico e privado, compreender o cenario
politico e as dindmicas de poder é imprescindivel para garantir o apoio necessario dos

orgaos governamentais e o alinhamento com as politicas publicas vigentes.

Isso envolve a identificacdo de possiveis parceiros politicos, a avaliacdo de

potenciais mudancas regulatorias ou politicas que possam impactar o projeto. Uma
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analise abrangente da viabilidade politica contribui para a reducdo de incertezas e

para a criacdo de um ambiente favoravel ao desenvolvimento e a implementacéao bem-

sucedidos da infraestrutura.

Em funcéo disso, Faustino et at. (2023) afirma que a analise de viabilidade
politica e legal considera a concorréncia, 0s interesses dos governos, das
organizacdes e dos demais grupos de interesse, as tendéncias de mercado e 0s
cenarios politicos e regulatérios possiveis no futuro. Em sua pesquisa, o autor
menciona que esse estudo auxilia empresas ou projetos a evitar problemas legais e
politicos, oferecendo estratégias eficazes para garantir o sucesso, sendo crucial para
assegurar que os projetos sejam conduzidos em conformidade com as leis e o0s

regulamentos aplicaveis.
2.4.4 Viabilidade estratégica

A andlise de viabilidade estratégica € primordial para todo e qualquer projeto a
ser desenvolvido em uma organizacao, visto que possibilita uma estruturacéo sélida
para a tomada de decisdo. Ao examinar os diversos aspectos envolvidos, dos
recursos disponiveis aos potenciais obstaculos, essa analise viabiliza uma

compreensao abrangente do contexto em que o projeto sera executado.

Dessa forma, identifica possiveis oportunidades, mas também antecipa
desafios e riscos, orientando a formulacdo de estratégias eficazes para alcancar os
objetivos estabelecidos, sendo um guia essencial para maximizar 0 sucesso e a

sustentabilidade do projeto a longo prazo.

Além de avaliar a viabilidade do projeto em si, a analise de viabilidade
estratégica também permite uma integracdo mais estreita com a estratégia geral da
empresa. Ao alinhar os objetivos do projeto com os objetivos organizacionais, é
possivel garantir uma sinergia eficaz entre as iniciativas individuais e a visao

corporativa.

Isso aumenta a coeréncia e a eficiéncia das operacdes e fortalece a

competitividade da empresa, posicionando-a de modo mais favoravel no mercado.
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Com uma analise abrangente da viabilidade estratégica, as empresas podem tomar

decisGes mais embasadas e direcionadas, impulsionando o crescimento sustentavel

e a longevidade no cenario empresarial em constante evolucao.

Para Faustino et al. (2023), o estudo de viabilidade estratégica de projetos visa
avaliar a capacidade de um projeto no que concerne aos objetivos da organizacao.
Isso inclui anélise de custo-beneficio, potenciais impactos e viabilidade operacional. E
crucial que as organizacdes avaliem, regularmente, a viabilidade estratégica de seus

projetos para garantir alinhamento com suas estratégias e metas.
2.4.5 Viabilidade financeira

Na perspectiva de Poter (1999), com tantas tecnologias, as companhias
notaram a necessidade de intensificar a gestdo empresarial, no intuito de se igualarem
aos padrdes internacionais de qualidade e produtividade. Dessa forma, as empresas
adotam novas estratégias e ferramentas para gerenciar suas atividades em um

mercado altamente competitivo.

O planejamento de investimentos é um dos principais desafios que uma
companhia pode enfrentar no que tange a novos projetos, pois ha grandes incertezas
no mercado. A andlise de viabilidade econdmica e financeira é de responsabilidade
da engenharia econbmica e busca identificar o retorno esperado pelo projeto

comparado com 0s custos associados para verificar a viabilidade da implementacéao.

Na odtica de Veras (2001), engenharia econdmica se refere ao estudo dos
métodos e técnicas usadas para a andlise econémico-financeira de investimento. Por
sua vez, de acordo com Francisco (1988), um estudo de investimento compreende
investimento a ser realizado, enumeracao de alternativas viaveis, analise de cada

alternativa, comparacéao das alternativas e escolha da melhor alternativa.
2.4.6 Indicadores de atratividade

Existem varios métodos para tomada de decisdo sobre realizar ou ndo um

projeto, com critérios técnicos e eficazes e, nesse caso, sao considerados os métodos
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mais utilizados, sendo: Método do Valor Presente Liquido; Taxa Interna de Retorno;

payback; e indice de lucratividade.

O administrador financeiro de hoje estd mais ativamente envolvido com o
desenvolvimento e implantagdo de estratégias empresariais que tem por
objetivo o crescimento da empresa e a melhoria de sua posicao competitiva.
Por isso, muito altos executivos vém da area financeira (GITMAN, 2010, p.
4).

2.4.6.1 Valor Presente Liquido (VPL)

Segundo Gitman (2002), VPL é o critério mais recomendado por especialistas
em financas para decisao de investimento, também pode ser definido como a soma
algébrica dos valores descontados do fluxo de caixa (FC) a ele associado, sendo
considerado o método mais sofisticado de andlise de orcamentos de capital. Consiste,
ainda, em calcular o Valor Presente Liquido do fluxo de caixa (saldo das entradas e
saidas de caixa) do investimento que estd a ser analisado, usando a taxa de
atratividade do investido (VERAS, 2001, p. 234).

Sob a perspectiva de Casarotto Filho & Kopittke (1994), o VPL é utilizado para
analises de investimentos isolados que envolvam o curto prazo ou que tenham baixo
namero de periodos, de sorte que um valor anual teria pouco significado pratico para

uma tomada de decisdo. Sao varias as vantagens de utilizar o método do VPL, como:

= fluxo de caixa com significativa variacédo de sinal, tanto de entrada como
de saida;

= considera-se o valor do dinheiro;

= depende exclusivamente dos fluxos de caixa previsionais do projeto; e

= custo de oportunidade.

Para Bruni e Fama (2003), esse método também apresenta desvantagens,
dentre as quais, a determinacao da taxa minima de atratividade, ou seja, a flexibilidade
de escolha de taxas de juros e a impossibilidade de reaplicar os beneficios advindos
de projetos exitoso. Nesse sentido, Fonseca e Bruni (2010) pontuam que o VPL

permite uma decisdo mais assertiva quanto a dois tipos de investimento, visto que, ao
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considerar os fluxos futuros a valores presentes, os fluxos podem ser acionados e

analisados conjuntamente.

2.4.6.2 Taxa interna de retorno (TIR)

Gitman (2002) evidencia que a TIR se trata de uma técnica sofisticada de
orcamento de capital, dado que € de uma taxa de retorno composta que a empresa
obtera ao investir em um projeto, considerando as entradas previstas no caixa. Para
o autor, a TIR iguala o valor presente das entradas de caixa ao investimento inicial do

projeto, resultando em um saldo nulo, que é a diferenca entre receita e despesa.

Utilizar tal método oferece algumas vantagens, como a facilidade da
visualizacdo do percentual ap6s o resultado, além de levar em consideracdo o
temporal valor do dinheiro. Entretanto, também apresenta desvantagens, como a
dificuldade do célculo, uma vez que é feito por tentativa e erro, com isso, o resultado
é variavel e o método supde que os saldos serdo reaplicados para a mesma taxa de

investimento.

Para Hartman e Schafrick (2004), quando Unica, a Taxa Interna de Retorno
define o retorno de um investimento através da formula a seguir, onde VPL é o Valor
Presente Liquido, N € o numero de periodos, FC é o fluxo de caixa e TIR é a Taxa

Interna de Retorno.

N
Fc,
VPL = Zlm = O
2.4.6.3 Payback

De forma simplificada, payback refere-se ao prazo utilizado para recuperar um
investimento, e um erro de céalculo pode apontar, de forma incorreta, a viabilidade
econdmica de um projeto de investimento, mais especificamente, o risco de um projeto
nao se pagar dentro do horizonte de planejamento. Na metodologia de andlise de

investimento, o payback é interpretado como indicador de risco e, a partir do resultado
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desse indicador, surge a oportunidade de considerar o indice Payback/N, onde N

representa o horizonte do planejamento do projeto em estudo.

E exequivel utilizar dois indicadores de payback, sendo o simples e o
descontado. O payback simples ndo é considerado como um bom indicador, pois nao
leva em consideracdo o principio fundamental da engenharia econémica, que é
observar o valor do dinheiro ao longo do tempo (ASSAF NETO, 2007). Dessa forma,
distorce-se o resultado obtido e apresenta-se como um payback um resultado menor

ou igual ao valor correto.

A principal vantagem do payback simples é a simplicidade de seu célculo, sem
nenhuma sofisticacdo, apenas sucessivas subtracdes, além de ser bem fécil
interpretar. Entretanto, esse método possui algumas limitagbes, como: (i) néo
considera o custo de capital e o valor do dinheiro no tempo; (ii) ndo considera todos
os fluxos de caixa; e (iii) independe dos FC ap6s o payback. Por outro lado, o payback
descontado leva em conta o valor do dinheiro no tempo. Contudo, esse tipo de
payback também: (i) desconsidera os FC posteriores ao periodo identificado; (ii) para
projetos em longo prazo, dificulta a aprovacgao; (iii) tem em vista a incerteza dos fluxos

de caixa mais distantes; e (iv) incorpora, na sua aplicacao, o risco envolvido no projeto.

Para Fonseca e Bruni (2010), o payback descontado assemelha-se ao payback
simples, o que difere € que nele se calcula o tempo de retorno do capital investido a
partir do valor presente dos fluxos de caixa, considerando o custo de capital. Nesse

método, pode-se considerar uma medida de risco do projeto.
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3METODOLOGIA

Este projeto consiste em um estudo descritivo qualitativo. Segundo Gil (2000),
as pesquisas descritivas tém como finalidade a descricdo de um fendmeno ou
situacdo em detalhe. De modo especial, detalham o que ocorre e permitem abranger,
com exatidao, as caracteristicas das situacdes ou fendbmenos, além de possibilitar a

analise da relacéo existente entre eventos.

No que tange ao aspecto qualitativo da pesquisa, Godoy (1995) aponta que nao
se procura enumerar e/ou mensurar os eventos sob estudo. Na verdade, estudos
qualitativos caracterizam-se por ndo empregar principios estatisticos na analise dos
dados. Estes sao oriundos de questdes ou focos de interesses amplos, que se
restringem a medida que a pesquisa se desenvolve. A autora assevera, ainda, que
estes envolvem a obtencéo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e processos
mediante contato direto com o pesquisador da situacdo ou fenbmeno que busca
compreender os acontecimentos sob a Otica das partes interessadas envolvidas no

estudo.

Nesse sentido, Gil (2002) reforca que o projeto se caracteriza, ainda, por ser
uma pesquisa de campo. Estudos de campo empenham-se no aprofundamento de
uma realidade especifica e sédo, basicamente, realizados pela observacao direta das
atividades do grupo estudado e de entrevistas com o intuito de obter explicacdes,

percepcdes e interpretacdes dos eventos que ocorrem nessa realidade.

Desse modo, no presente projeto, serdo analisadas alternativas que viabilizem
a intermodalidade no segmento de viagens e turismo no setor de transporte, com o
objetivo de potencializar o desempenho das empresas do setor, e levantadas as
percepcdes das partes interessadas (potenciais clientes e empresas parcerias) por

meio de pesquisas documentais, bibliograficas, questionarios e entrevistas.
Como instrumentos de coleta de dados, no presente projeto, dispds de estudos

embasados em informacdes reais e com fundamentos literarios de qualidade para

compor analise das informacgdes, tais como:

42



.
Benchmarking: sera realizada analise comparativa detalhada de plataformas
de viagens existentes no mercado, utilizando uma abordagem qualitativa para
identificar caracteristicas, funcionalidades, pontos fortes e areas de melhoria, e uma

abordagem quantitativa para analisar métricas especificas, como classificacdes de

usuarios e nimero de downloads.

Na perspectiva Camp (1998), o gerenciamento das metas e objetivos, através
do benchmarking, € um processo de avaliagdo do ambiente interno e externo
empresarial, imbuido de uma postura proativa, aberta para aprender com 0s outros
numa perspectiva de estimulo a criatividade e de insights voltados ao alcance de

resultados superiores.

Levantamento documental e bibliografico: com base em documentos e
registros da literatura existente, sobre o comportamento do consumidor em viagens,
tecnologias de plataforma mdéveis e experiéncia do usuario, utiliza-se uma abordagem
qualitativa para analisar os insights dos estudos e uma abordagem quantitativa para

avaliar a relevancia e a quantidade de evidéncias disponiveis.

Nesse contexto, Gil (2002, p. 17) aponta que “a pesquisa € requerida quando
nao se dispde de informacao suficiente para responder ao problema, ou entdo quando
a informacao disponivel se encontra em tal estado de desordem que ndo pode ser

adequadamente relacionada ao problema”.

Entrevistas e questionarios: serdo estruturados ou semiestruturados com
potenciais usuarios de plataforma de viagens e especialistas do setor, dispondo de
uma abordagem qualitativa para explorar suas necessidades, preferéncias e
expectativas e de uma abordagem quantitativa para analisar a frequéncia de

determinadas respostas e padrbes emergentes.

Pesquisa documental: realizou-se analise de documentos relevantes, como
relatérios de mercado e documentos regulatérios, mediante uma abordagem
qualitativa para extrair insights sobre as tendéncias do mercado e uma abordagem

guantitativa para analisar dados estatisticos disponiveis.
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Para Severino (2007), o pesquisador trabalha com base nas contribuicbes de
autores dos estudos analiticos em seus textos. A aplicacdo da pesquisa bibliografica
se fundamentou na literatura existente sobre temas relacionados ao desenvolvimento
de plataforma méveis, experiéncia do usuario, usabilidade, design de interfaces, entre
outros. Isso permite a embasar, teoricamente, as decisdes de design e
desenvolvimento da plataforma de viagens. De tal modo que “a pesquisa cientifica é
uma investigacdo metodica acerca de um determinado assunto com o objetivo de
esclarecer aspectos em estudo” (BASTOS; KELLER, 1995, p. 53).
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4 LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO

4.1 Analise do setor

4.1.1 O setor de viagens e turismo no Brasil: uma analise critica

Segundo Haddad, Porsee e Rabahy (2013), o turismo é uma importante
atividade econbmica, capaz de gerar renda, emprego, divisas e redistribuir a renda
regional. Nesse sentido, Rabahy (2003) destaca o turismo entre 0s cinco principais

itens geradores de receitas na economia mundial.

De acordo com previsdes divulgadas por Marques (2024), o Conselho Mundial
de Viagens e Turismo (WTTC) estima que o setor de turismo contribuira, em 10 anos,
com 11,4% da economia mundial, o equivalente a US$ 16 trilhdes de dolares do PIB
dos paises. Em 2023, o setor foi responsavel pela geracdo de aproximadamente R$

752 bilhdes de receita no Brasil, gerando um impacto de cerca de 8% no PIB nacional.

Para 2024, a projecao € que o setor seja responsavel pelo faturamento global
de US$ 11,1 trilhdes (crescimento de 7,5% em relacdo a 2019 — periodo pré-
pandemia) e que, no Brasil, os turistas gastem 10,3% a mais do que aqueles
observados em 2019. A expectativa € de que o setor seja responsavel pela geracao
de 357,8 milhdes de novos empregos (crescimento de 4,1% em relacdo a 2019)
seguindo a tendéncia de crescimento apontada pelo levantamento citado por Marques

(2023) e realizado pelo Ministério do Turismo.

Ou seja, os recordes sdo mensais, de tal modo que, em setembro de 2023,
foram criados 24,4 mil novos empregos. Conforme o Ministro do Turismo, Celso
Sabino, nesse periodo, o setor de servicos (no qual o turismo esta inserido) foi

responsavel por um pouco menos de 50% da geracédo de empregos no pais.

As perspectivas positivas para o ramo também foram evidenciadas na ultima
pesquisa do indice de Confianca do Turismo, da Organizacdo das Nacbes Unidas
(ONU), com 67% dos profissionais do turismo indicando perspectivas melhores ou

muito melhores para 2024 em comparacdo com 2023. O Secretério-geral da
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Organizacao Mundial do Turismo (OMT), Zurab Pololikashvili, destaca que a retomada

trara “um impacto significativo nas economias, no emprego, no crescimento e nas

oportunidades para as comunidades em todos os lugares” (ONU, 2024).

Quanto as tendéncias, o panorama do segmento para o ano de 2024 apresenta
uma seérie de predisposi¢cdes marcantes, levantadas a partir de pesquisas e previsdes
da Forbes, Hilton e Booking.com, as quais indicam um cenario dinamico e promissor,
evidenciando mudancas de mentalidade e preferéncias dos viajantes. Segundo dados
publicados pela Travel Media (2024) — empresa de inteligéncia de mercado e insights

para a industria de viagens —, dentre as tendéncias, destacam-se:

1. Flexibilidade, pois os viajantes querem ter a possibilidade de alterar seus
planos a qualquer momento, caso algo inesperado aconteca;

2. Personalizacdo, dado que os turistas estdo cada vez mais interessados em
vivenciar momentos Unicos e adaptados as suas preferéncias individuais, afastando-
se dos roteiros tradicionais em favor de experiéncias mais genuinas e customizadas.
Em razdo disso, destinos emergentes e menos conhecidos ganham destaque,
atendendo a crescente demanda por experiéncias unicas. Lugares como Ljubljana, na
Eslovénia, e Cartagena, na Coldmbia, surgem como opc¢des atraentes, pois oferecem
experiéncias auténticas, imersdo cultural e um ambiente menos turistico, atraindo
vigjantes que buscam escapar dos locais superlotados e percorrer destinos menos
explorados. Assim, uma perspectiva de diversificacdo de destinos decorre, também,
de um processo de saturacdo dos mercados tradicionais, com progressivo
transbordamento de suas fronteiras, em direcdo a novos destinos, com atrativos
Unicos e/ou exoticos. Nesse contexto, haverd uma natural redistribuicdo do fluxo
turistico para novas destinacdes, ainda que em escalas apenas marginais.

Segundo o levantamento realizado pelo Sebrae - Inteligéncia de Mercado (RJ),
a tecnologia sera cada vez mais utilizada para a customizacao daqueles que desejam
algo fora do cotidiano para criar memorias, aprendendo e experimentando coisas
novas e sentindo emoc¢des Unicas ao longo das viagens.

3. Sustentabilidade e responsabilidade ambiental sdo outras inclinagdes
crescentes, a medida que os viajantes se tornam mais conscientes do impacto

ambiental de suas viagens;
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4. Anywhere office refere-se a comodidade de poder trabalhar de qualquer
lugar, também se destaca como uma tendéncia bastante significativa. O modelo

estara ainda mais em alta em 2024 e, consequentemente, movimentara o turismo

durante o ano.

O relatério de tendéncias desenvolvido pela rede Hilton Hotels (2024) e
publicado no site da propria rede, busca compreender os perfis dos viajantes
contemporaneos e antecipar suas paixdes e prioridades nas escolhas de viagem.
Além de oferecer insights inestimaveis, aponta para outra tendéncia dominante em
2024: o “ano de recarregar”. O destaque esta na busca por momentos de “descanso
e relaxamento”, evidenciando-se como prioridade nas decisbes de viagem para
entrevistados de todas as geracbes participantes do estudo. Nele, € notavel uma
énfase sem precedentes na qualidade do sono, com a maioria dos viajantes

direcionando seus esfor¢os para destinos que permitam um repouso revitalizante.

Ademais, o relatério evidencia que a alocacdo de recursos financeiros esta
tendendo cada vez mais para investimentos em viagens a lazer, com 64% dos
viajantes planejando direcionar sua verba pessoal para essa finalidade em 2024. O
bem-estar pessoal continua a ser uma prioridade, especialmente, para a chamada
“Geracédo Z”, com a ideia de desacelerar e dedicar-se ao bem-estar, ganhando ainda
mais destaque na lista de preferéncias dos viajantes.

Outrossim, mais de um terco dos viajantes a negdécios, principalmente das
Geracdes Z e Millennial, planeja estender suas viagens corporativas no préximo ano,
combinando-as com momentos de lazer e relaxamento. Além disso, 24% dos
entrevistados tém a intencdo de levar um acompanhante em, pelo menos, uma de

suas viagens de negacios no préximo ano (HILTON HOTELS, 2024).

Movimento igualmente significativo é a conectividade, que surge como um fator
vital, posto que 80% dos entrevistados destacaram a relevancia de integrar seus
dispositivos pessoais a tecnologia disponivel nos hotéis, desde acesso Wi-Fi até

aplicativos de streaming.
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Para Guimarades e Borges (2008), apesar das dificuldades, as empresas do
setor de turismo estdo, permanentemente, em busca de adaptacdo a essa nova
realidade. De tal forma que o crescimento do ramo, como grande incorporador de
tecnologia nos seus diversos segmentos, depende da capacidade de inovagao e do
uso da tecnologia para melhoria da gestdo, desenvolvimento de novos produtos,
aperfeicoamento da comunicagdo, otimizacdo das experiéncias de viagens e

personalizacdo do atendimento.

Nessa senda, Xiang (2018) assevera que uma das grandes forcas que
movimenta o turismo é justamente a Tecnologia da Informacdo e Comunicacéo (TIC).
Seu desenvolvimento, nas ultimas décadas, afetou, decisivamente, a maneira de fazer
negocios e sua performance, isso visto que as TIC alteraram a indastria e
empoderaram o consumidor para identificar, customizar e adquirir produtos e servigos
(BUHALIS; LAW, 2008).

Dessa forma, o fendmeno da TIC ampliou a busca direta dos turistas, 0s quais
nao necessitam mais da intermediacdo das agéncias de viagem e operadoras de
turismo, o que fez com que a perspectiva do consumo de viagens passasse do
Business to Business (B2B), para o Business to Customer (B2C). Esse fenbmeno, que
antecipou as mudancas nos modelos de negécio das empresas, é conhecido como
desintermediacdo, que “[...] é a ideia de eliminar o intermediador/agente da rede de

relacionamento consumidor-intermediario-fornecedor” (LAW et al., 2015).

Também colaboraram para esse desenvolvimento o atendimento omnichannel,
uma abordagem estratégica que visa proporcionar aos clientes uma experiéncia
consistente e integrada em todos os canais de comunicacdo e interagdo com uma
empresa. Ao contrario do multichannel, em que cada canal é tratado de forma
independente, no omnichannel, os canais sdo integrados para oferecer uma

experiéncia fluida e continua.

Desse modo, os clientes podem iniciar uma interagdo em um canal, como o
website, e continuar em outro, como a plataforma mével ou o chat ao vivo, sem perder
0 contexto ou precisar repetir informacdes. Além disso, as empresas podem

acompanhar e registrar as interagdes dos clientes em todos os canais, permitindo que
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0s agentes tenham acesso ao historico completo e possam oferecer um atendimento

personalizado e eficiente.

Em resposta as mudancas no comportamento dos viajantes, impulsionadas
pela tecnologia e pela era digital, surgiu o termo “turista 4.0” — novo perfil de turista
caracterizado por sua conectividade constante, uso de dispositivos méveis, acesso a
informacédo em tempo real e busca por experiéncias personalizadas e auténticas. A
nomenclatura faz parte da chamada quarta revolucao industrial, conceito desenvolvido
pelo alemdo Klaus Schwab, do Férum Econdémico Mundial (FEM) — ou World
Economic Forum (WEM).

Essa nova modalidade de turismo intenta aproveitar, ao maximo, as facilidades
oferecidas pela tecnologia, como aplicativos, realidade virtual, inteligéncia artificial (1A)
e Internet das coisas (loT) para proporcionar experiéncias mais personalizadas,

interativas e conectadas.

A IA, por exemplo, desempenha um papel importante, auxiliando os viajantes
com recomendacdes personalizadas de atividades, pontos turisticos e restaurantes,
com base em suas preferéncias e interesses. Ademais, a IA pode assumir também o
papel de um assistente virtual, oferecendo informacdes, em tempo real, sobre
condi¢Bes climéticas, horarios de funcionamento de atragfes e transporte publico.
Além de fornecer traducdo de diferentes idiomas, facilitando a comunicacdo e

tornando a experiéncia de interacdo com a cultura local mais fluida e enriquecedora.

Por fim, outra tendéncia proeminente € o chamado “turismo de nicho”, por meio
do qual sdo formados grupos segmentados por interesses mutuos e afinidades. De
acordo com Collins e Tisdell (2002), o motivo da viagem e o género séo os fatores
mais importantes na observacdo das demandas de viagens. Nesse sentido,

desdobraremos a participagéo e a relevancia de mulheres que viajam sozinhas.

Conforme levantamento realizado pela CVC em 2023 (Moura, 2023), no ultimo
ano, aproximadamente 30% das viagens foram realizadas por mulheres viajando em
suas proprias companhias. A perspectiva é de crescimento, de tal forma que a turista

mulher tem se tornado cada vez mais relevante na movimentagdo do turismo
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brasileiro. O portal voltado as mulheres viajantes, Solo Female Travelers Club (2024),

detalha em pesquisa que, dentre 0s principais motivadores para uma viagem solo,

estdo a possibilidade de liberdade, a flexibilidade e a sensacao de autocuidado.

Entretanto, as mulheres ainda enfrentam diversos desafios para terem
completa autonomia. De acordo com a mesma pesquisa, as principais preocupacdes
sdo: seguranca pessoal, ter de planejar tudo sozinha e receio de que algo ruim

aconteca.

Corroborando com esses dados, um estudo realizado pela Journey Woman
(2023) identifica que 88% das mulheres ja se sentiram um pouco ameacadas ou
inseguras ao viajarem sozinhas, em vista disso consideram a seguranga fator
determinante na escolha do destino. Com o objetivo de conscientizar no tocante a
exploracdo sexual no turismo e alertar as turistas a denunciarem em casos de assédio
ou importunacédo sexual, o Ministério do Turismo (MTur) criou a campanha com a

hashtag #oturismorespeitaasmulheres.

Com a expansado do segmento, observamos a criacdo de comunidades em
redes sociais, agéncias especializadas, portais e canais para trocas de informacoes e
dicas. Observa-se, ainda, a necessidade de disseminar e conscientizar as empresas

do setor com o intuito de garantir seguranca, fomentar e encorajar mais mulheres.

No contexto do turismo 4.0, cuja tecnologia redefine a forma como séo
realizadas as viagens e como 0s novos destinos sdo explorados, o surgimento de
nichos se reflete em mudancas sociais e comportamentais. Tal tendéncia evidencia a

importancia de compreender as nuances entre intermodalidade e multimodalidade.

No transporte de cargas, tanto a intermodalidade quanto a multimodalidade
envolvem a utilizacéo de dois ou mais modais de transporte. Essa abordagem permite
mais flexibilidade e eficiéncia na movimentagcdo de mercadorias, adaptando-se as

necessidades especificas de cada trajeto.

No entanto, a diferenca entre intermodalidade e multimodalidade reside na

forma como esses modais s&o coordenados e gerenciados. Na intermodalidade, os
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diferentes modais séo integrados em uma Unica operacédo logistica, com multiplos
operadores responsaveis por todas as etapas do transporte. Por outro lado, na

multimodalidade, os modais sédo coordenados de forma complementar por um dnico

operador responsavel pela integracéo e gestdo de toda a cadeia logistica.

Um exemplo de intermodalidade seria o transporte de mercadorias por
caminhdo até um terminal ferroviario, no qual seriam transferidas para trens para a
parte principal da viagem, e, ao chegar ao destino, seriam novamente transferidas
para caminhdes para a entrega final. Enquanto na multimodalidade, um exemplo seria
0 uso de contéineres que podem ser movidos por diferentes modais, como caminhéao,

trem e navio, com um Unico operador responsavel por toda a operacao.

Uma das ferramentas que tem alcancado destaque na multimodalidade € o
Operador de Transporte Multimodal (OTM). O OTM é responsavel por coordenar e
gerenciar a movimentacao das cargas por diferentes modais, garantindo a eficiéncia
e a integridade da operacgédo. Ele atua como intermediario entre os diversos agentes
envolvidos na operagéo logistica, facilitando a comunicacao e o fluxo de informacgdes

entre eles. Nesse sentido:

Dentro desta nova busca pela unitiza¢do do processo logistico, surge a figura
do Operador de Transporte Multimodal (OTM). Esta nova categoria permite a
uma Unica empresa ser responsavel por toda a cadeia de transporte, sob a
seguranca de uma Unica documentagdo (Conhecimento de Transporte
Multimodal — CTMC), mesmo que a carga utilize diversos modais de
transporte (LIMA, 2007, p. 6).

Em suma, a intermodalidade envolve a integracdo de diferentes modos de
transporte em uma Unica operacgdo logistica, enquanto a multimodalidade vai além,
coordenando e gerenciando a utilizacdo de diferentes modos de transporte de forma
complementar, visando a eficiéncia, a flexibilidade e a otimizacdo de recursos.
Analisando de maneira similar ao transporte de cargas, a intermodalidade e a
multimodalidade também encontram seu espagco no turismo contemporaneo,

ofertando diferentes abordagens na organizacao das viagens.

Com relacdo a intermodalidade, viagens turisticas envolvem a integracdo de

diferentes modos de transporte em um unico itinerario, como avido, trem, 6nibus e
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carro, ao passo que a multimodalidade vai além, coordenando e combinando os
modais de transporte, 0S servigos, as experiéncias e as necessidades especificas dos
viajantes. Na intermodalidade, uma viagem pode incluir voos para diferentes destinos,

traslados terrestres entre aeroportos e hotéis e passeios turisticos organizados em um

anico pacote.

Enquanto na multimodalidade, os viajantes tém a liberdade de escolher entre
uma variedade de servigcos e experiéncias oferecidas por diferentes provedores,
combinando voos, acomodacdes, passeios e atividades de acordo com suas

preferéncias individuais.

No cenario turistico brasileiro, a intermodalidade tem sido impulsionada por
diversas plataformas que oferecem integracéo entre diferentes modos de transporte,
hospedagem e atividades. Um exemplo claro sdo as plataformas que combinam
reservas de voos, hotéis e passeios, permitindo aos viajantes planejarem suas
jornadas de maneira mais eficiente, como a Decolar.com, que oferece pacotes de

voos, hotéis, aluguéis de carros e atividades turisticas.

No entanto, a despeito dos avanc¢os da intermodalidade no turismo brasileiro, a
multimodalidade ainda carece de mais desenvolvimento tecnolégico e oferta
diversificada. Na atualidade, existe, essencialmente, como atuacdo multimodal, as
agéncias de viagens, que oferecem solu¢cdes completas, porém a expanséo desse
conceito para além dessas empresas € imprescindivel para atender as necessidades

dos viajantes modernos.

Assim como no transporte de cargas, em que a figura do Operador de
Transporte Multimodal desempenha um papel fundamental na coordenacdo e na
gestdo eficiente da movimentacdo de mercadorias; no setor de turismo, a
multimodalidade possibilitara a organizacao de viagens personalizadas, coordenando
diversos servicos e experiéncias para oferecer aos viajantes itinerarios sob medida

através de experiéncias unicas.

Para alcancar todo o potencial da multimodalidade no turismo brasileiro, é

primordial um avanco tecnolégico que viabilize uma integragdo mais ampla e acessivel
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entre os diferentes servicos. Embora existam iniciativas nesse sentido, ainda ha uma
lacuna a ser preenchida para tornar a multimodalidade uma realidade acessivel a
todos os viajantes, independentemente de suas preferéncias e necessidades. Para
promover o avango da multimodalidade no turismo brasileiro, é crucial que haja um
esforco conjunto entre o setor publico e privado, incentivando a inovacdo e a

colaboracédo entre empresas de diferentes areas.

Além disso, investimentos em infraestrutura e tecnologia sédo essenciais para
criar uma rede integrada de transporte e servicos turisticos que atenda as demandas
de um mercado cada vez mais exigente e diversificado. Ao ampliar as op¢des de
escolha e proporcionar uma experiéncia de viagem mais completa e personalizada, o
desenvolvimento da multimodalidade beneficia os viajantes e impulsiona o

crescimento econdmico e o desenvolvimento sustentavel do turismo no Brasil.

4.1.2 Principais desafios e oportunidades quanto a integracéo do setor de

transporte na entrega de uma solucgéo integrada

A operacdo multimodal tem se tornado cada vez mais relevante para a
sociedade, sobretudo, no setor de turismo, no qual a fluidez, a seguranca e a eficiéncia
nos deslocamentos sdo indispensaveis. Nesse contexto, os operadores do setor

enfrentam uma série de desafios e oportunidades que merecem ser explorados.

Neste capitulo, abordamos a pesquisa de campo e as entrevistas com
operadores, cujo intuito foi coletar suas principais percepcoes acerca dos desafios de
se entregar uma solucao integrada de transporte e oportunidades nesse cenario. Os
potenciais clientes também foram consultados para mapear seu perfil, comportamento

e anseios.
4.1.2.1 Operador de transporte no segmento de turismo
No tocante a percepcdo do setor de turismo e transporte, foram realizadas

entrevistas e pesquisa de mercado em profundidade no periodo de 1° a 15 de abril de
2024 em parceria com a empresa AGT. Empresa fundada em 1953, a AGT € uma das
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maiores comercializadoras de cruzeiros em nivel nacional e teve o controle adquirido

pelo grupo capixaba Aguia Branca em 2022.

O grupo possui 70 anos de experiéncia no setor de transporte brasileiro. Figura
com operadora mais antiga do Brasil, uma vez que completar4 sete décadas de
fundacéo no dia 10 de outubro de 2024. Atende, em média, 7 milhdes de passageiros

ao ano e tem previsao de crescimento de 30% anualmente nos préoximos cinco anos.

A entrevista foi realizada com o CEO da empresa AGT, A.D.G. Segundo o
entrevistado, integrar diferentes modais de transporte, como 6nibus, trens, avies e
veiculos de aluguel, pode ser complexo em funcdo das diferencas operacionais e de
infraestrutura, entre as quais, segundo o entrevistado, destacam-se 0s seguintes

desafios:

* Custos e tarifas: “a multimodalidade pode aumentar os custos de
viagem para os turistas, especialmente, se ndo houver integracao
tarifaria entre os diferentes modais”.

+ Gestdo da informacéo: “garantir que os turistas tenham acesso facil e
preciso as informacdes sobre horarios, conexdes e opcdes de transporte

pode ser um desafio logistico e tecnoldgico”.

A.D.G considera também oportunidades relevantes para a pratica no segmento

multimodal:

» Experiéncia do turista: “uma multimodalidade bem planejada pode
melhorar, significativamente, a experiéncia do turista, proporcionando
viagens mais rapidas, convenientes e sem estresse”.

» Sustentabilidade: “a integracdo de modais de transporte mais
sustentaveis, como trens e 0Onibus elétricos, pode contribuir para a

redugcao das emissodes de carbono no setor de turismo”.

Aponta, ainda, o papel vital que a tecnologia desempenha na multimodalidade,
permitindo a integracdo de sistemas de informacéo, reservas e pagamentos, bem

como o desenvolvimento de solugdes de mobilidade sob demanda.
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A multimobilidade eficiente pode impulsionar o desenvolvimento econémico

das regides turisticas, aumentando a acessibilidade e a atratividade desses destinos.

A producéo puxada, ou pull system, € um conceito, comumente, aplicado na gestdo

da producgédo, em especial, na &rea de manufatura, que também pode ser adaptado

para o transporte de passageiros. Em vez de produzir com base em previsées ou

empurrar produtos/servicos para o mercado, a producdo puxada responde a demanda

do cliente, o que facilitaria o atendimento tempestivo a demandas.

No contexto do transporte de passageiros, a multimodalidade poderia

influenciar, de forma direta, a aplicacdo do conceito, com as seguintes praticas:

servicos sob demanda: os servigos de transporte sdo oferecidos de
acordo com a demanda dos passageiros, em vez de operar com horarios
fixos predeterminados. Isso pode ser feito por plataformas de mobilidade
que conecta passageiros e transportadores.

flexibilidade de rotas e horéarios: os servigos de transporte podem ser
adaptados com base nas necessidades dos passageiros em tempo real.
Por exemplo, um 6nibus pode ajustar sua rota para atender a um grupo
de passageiros que precisa de uma parada especifica.

reducdo de desperdicios: ao operar conforme a demanda real, o
transporte de passageiros reduz os custos associados ao excesso de
capacidade ou servicos ndo utlizados, diminuindo, também, o
desperdicio de assentos vazios e oferecendo tarifas mais atrativas. Essa
abordagem traz beneficios para os passageiros, que tém acesso a
servicos mais adequados as suas necessidades, e para as empresas de
transporte, que podem operar de forma mais eficiente e sustentavel.
melhoria na experiéncia do cliente: ao fornecer servicos mais
personalizados e flexiveis, é viavel melhorar a satisfagao do cliente e a

eficiéncia do sistema de transporte.

Na busca por referéncia de mercado para essa dor, intentou-se, também,

compreender a existéncia de solu¢des similares, como o Amadeus Travel Plataform.

O sistema Amadeus oferece uma solugcdo abrangente para a multimodalidade,
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integrando diversos modais de transporte em uma plataforma Unica. Sua abordagem

se destaca pela facilidade de acesso e uso, permitindo que os usuarios planejem e

reservem viagens envolvendo variados meios de transporte com eficiéncia.

A integracéo de informacfes em tempo real e a capacidade de personalizar as
opcOes de viagem, conforme as preferéncias do usuario, sdo aspectos positivos do
sistema. Todavia, desafios como a interoperabilidade entre diferentes operadores e a

ades&o dos usuarios podem influenciar na eficacia da solugéo.
4.1.2.2 Clientes

O levamento de dados realizado com os clientes consistiu em uma pesquisa
quantitativa aplicada por meio de plataforma digital, com o objetivo de conhecer e
entender o perfil comportamental de potenciais consumidores de uma solugéo
multimodal para o planejamento de viagens, bem como oportunidades e riscos

envolvidos. O formuléario utilizado encontra-se disponivel no Apéndice A.

ApOs o encerramento da coleta, os dados foram extraidos de forma organizada
e revisados para garantir a consisténcia e a integridade das respostas. Em seguida,
compilamos as informacdes, identificando padrfes e tendéncias relevantes. A anélise
incluiu a organizacao dos dados em categorias, permitindo uma visualizag&o clara das
respostas. Os resultados foram apresentados de forma grafica e tabular, o que
facilitou a interpretacdo. Por fim, as conclusGes foram elaboradas, destacando as

principais descobertas, suas implicacdes e recomendacoes.

A pesquisa foi aplicada no periodo de 1° a 15 de abril. Os entrevistados foram
selecionados aleatoriamente a partir do uso de redes sociais, obtendo um retorno de
205 pessoas. Quanto ao perfil, 52% (107) identificam-se com pertencente ao género
masculino e 48% (98), ao género feminino. A grande maioria esta na faixa etaria entre
35 e 44 anos (46% — 94) e séo seguidos, respectivamente, por aqueles que estao
entre 45 e 54 anos (22% — 45) e entre 25 e 34 anos (20% — 40).

Os extremos da piramide etaria completam a totalidade. Mais da metade dos

entrevistados declarou-se como casado (65% — 133), seguidos por 25% de solteiros

56



.
(52) e 10% de divorciados. Quando questionados sobre a quantidade de dependentes
gue residem em sua habitacédo, houve uma quantidade semelhante entre aqueles que

nao tém dependentes (29% — 60), os que tém dois (28% — 58) e um dependente (27%

— 56). Os demais preferiram n&o declarar ou possuem 3 ou mais dependentes.

Apés as perguntas referentes ao perfil dos entrevistados, foi levantados
guestionamentos acerca das viagens que estes realizam, modais usados e forma
atual de planejamento e compra de viagens, cujo proposito € mapear o perfil de
consumo, os principais desafios na jornada do cliente e as oportunidades no processo

de planejamento das viagens.

A maioria dos entrevistados — 35% (72) — aponta que realiza mais de trés
viagens ao ano. Aqueles que viajam a lazer duas vezes ao ano e 0s que o fazem uma
vez ao ano somam 60% e dividem-se igualmente. Por ultimo, ficam aqueles que s6
viajam uma vez a cada ano (5% — 10). A distribuicdo entre os principais meios de
transporte utilizados estd4 apresentada na Figura 3 e evidencia a preferéncia das
escolhas do modal aéreo e da forma individual de transporte rodoviario. Vale ressaltar

gue, nessa questao, o respondente péde escolher mais de uma opcao.

Para identificar como acontece o processo de planejamento de viagens dos
entrevistados atualmente, questionou-se o tempo médio de planejamento das viagens
e se ha a contratacdo de uma agéncia de viagens para a realizacdo dos tramites
necessarios. Dos entrevistados, 32% (65) afirmaram que demoram apenas alguns
dias para planejar suas viagens, enquanto 20% (42) usam algumas semanas e sao
seguidos por aqueles que fazem o planejamento, no maximo, em um dia (14% — 14).

Os demais requerem mais de um més ou menos de uma hora com o planejamento.

Figura 3: Principais meios de transporte usados nas viagens
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

O uso de agéncias de viagens é descartado pela maioria dos entrevistados
(64% — 132) e é realizado de forma esporadica por 26% (54). Enquanto
aproximadamente 10% (19) ndo buscam esse tipo de servi¢o. O cenario de agilidade
no planejamento de viagens, aliado com o distanciamento do uso de agéncias de
viagens, apontou uma oportunidade de mercado no que diz respeito a entrega de uma

solucao digital para o planejamento de viagens.

A pesquisa se debrucou, ainda, a entender a percepgéo do consumidor quanto
a multimodalidade. Quando questionados no tocante a frequéncia de combinacao de
modais em viagens, apenas 11% (22) dos entrevistados declararam que sempre
optam pela multimodalidade em suas viagens, 19% (38) declararam que raramente 0
fazem e 22% (45) que nunca o fizeram. Ficaram divididos, igualmente, com 24% (50)
em cada, aqueles que frequentemente e as vezes combinam modais em suas

viagens.

Os entrevistados também foram convidados a responder se considerariam usar
um servico de reserva e/ou planejamento de viagens. Mais de 90% dos que
responderam essa questdo afirmaram que positivamente, 0 que sugere uma
receptividade significativa para as ferramentas que facilitem o planejamento de
viagens multimodais, além de indicar uma oportunidade para empresas e operadores
no setor de transporte voltado ao turismo.
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Um dos desafios apontados na implementacédo da multimodalidade refere-se a
transicao entre diferentes modais, também chamada de conexdo. Nesse sentido, 0s
entrevistados foram convidados a compartilhar se ja vivenciaram experiéncias
negativas ao fazer transicdo de modais distintos. Dois tercos dos respondentes (67%)

relataram nao ter passado por experiéncias ruins.

Foram levantados também os principais fatores para a escolha do canal de
compra por parte dos entrevistados e os resultados sdo apresentados na Figura 4. E
possivel notar que o preco figura como o principal gargalo de escolha, ainda que a
praticidade, a seguranca e o conforto também sejam relevantes para o cliente durante

0 processo de escolha do canal de compra usado no planejamento de suas viagens.
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Figura 4: Principais fatores para escolha de canal de compra
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Nesse contexto, Reis (2016) evidencia que a pesquisa também tem o objetivo
de tracar um recorte sobre a percepcdo das mulheres em sua jornada de viagens,
particularmente, no que tange a realizacdo de viagens solo ou em grupos femininos.
Imperioso ressaltar que o periodo pré-revolugcdes feminista, em meados do século XX,
foi marcado pela submisséo das mulheres. Porém, em funcdo das lutas do movimento
feminista, direitos foram conquistados, permitindo-as serem protagonistas de sua
prépria historia e a tomarem decisfes segundo as suas préprias vontades, inclusive,

no tocante as suas viagens.

Segundo Carvalho et al. (2015), as viagens cooperam com a formacéo de
identidade das mulheres como seres autbnomos e sao incentivadoras por permiti-las
se sentirem livres e empoderadas, em face de um passado histérico de represséo.
Para Fontoura et al. (2020), no Brasil, as condi¢des de violéncia contra a mulher séo

fatores a serem destacados como obstaculos para a realizacéo dessa atividade.
Desse modo, para o publico feminino, levantou-se a hipétese se séo realizadas

viagens solos a trabalho e a lazer. Do total de mulheres respondentes, 68%

declararam realizar viagens sozinhas a trabalho e apenas 38%, a lazer. Essa
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dicotomia pode indicar que as viagens a trabalho solo ndo sdo uma preferéncia, mas

uma exigéncia, visto que o percentual de realizacéo a lazer € inferior.

Quando questionadas se gostariam de incluir amigas nas viagens, 82%
disseram que sim e 18% preferem ainda viajar sozinhas. Fato que pode indicar um
aumento na percepc¢ao de seguranca se estdo em maior quantidade. No tocante ao
sentimento de seguranca ao viajar, 23% afirmaram que ndo, 39% apontaram que sua
seguranca varia com o lugar e 38% que se sentem seguras. Como o percentual de
melhores que se sentem seguras € inferior a 40%, evidencia-se a necessidade de

melhor a experiéncia das viagens no que se refere a seguranca para esse grupo.

Em face dos resultados obtidos com as pesquisas e as entrevistas, ressalta-se
que os operadores do setor de transporte, no segmento de turismo, enfrentam
desafios significativos ao implementar a multimodalidade, embora reconhecam as
oportunidades associadas no que tange a obtencdo de vantagens competitivas e
entrega de uma jornada de valor ao cliente, associados a promocdo da
sustentabilidade e ao impulsionamento da eficiéncia dos operadores. E essencial que
esses desafios sejam enfrentados com o apoio de politicas governamentais e

investimentos adequados para aproveitar ao maximo as oportunidades em ascensao.

No tocante aos potenciais clientes, nota-se uma abertura propicia para
introduc&o de um canal de vendas e planejamento de viagens digital e multimodal que
agregue agilidade, praticidade e conforto, visto que a grande maioria realiza mais de
trés viagens ao ano, planejam suas viagens em algumas semanas e considerariam
um servico de reserva multimodal. Além disso, enxergou-se uma oportunidade
significativa de promover atrativos para mulheres que desejam viajar sozinhas ou
conectar-se com uma rede feminina durante a viagem. Tal ensejo se destaca por se
tratar ndo somente de negocio, mas também por empoderar essa classe perante a

sociedade.
4.2 Benchmarking / Realidades organizacionais

A estratégia de benchmarking € uma técnica utilizada pelas empresas para

comparar suas praticas, processos, produtos, servicos e desempenho com as
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melhores praticas da indastria. O objetivo é identificar oportunidades de melhoria,

aprender com os lideres do mercado e implementar mudancas que elevem a um

desempenho superior.

Benchmarking € um processo de medicdo de produtos, servi¢os e praticas em
relacdo aos mais fortes concorrentes ou as empresas reconhecidas como lideres em
suas industrias (KEANS, 1986 apud WAQUED, 2002).

De acordo com Seibel (2004), o “bench” permite identificar, compreender,
documentar e disseminar fatores que levam ao sucesso atores reconhecidos como
lideres de suas atividades. As empresas, por meio de comparacdes, identificam suas
forcas e fraquezas, o que as possibilita focar seus esforgcos em pontos de melhoria
para obter melhores resultados. Assim, os dados obtidos podem viabilizar informagdes
essenciais para definir ou realinhar suas metas e estratégias, tanto numa visao global

guanto setorial.

4.2.1 Préticas de sucesso quanto a intermodalidade e experiéncia do cliente em

viagens e turismo

O mercado de agéncias de turismo no Brasil € um mercado consolidado e bem-
sucedido. Com os avancos tecnoldégicos e um novo perfil de consumidor, que busca
mais praticidade, facilidade e conforto, as Online Travel Agency (OTA) ganharam mais
espaco, funcionando como uma intermediadora entre 0s servicos relacionados a

viagem e ao cliente final.

De acordo com dados do Relatério de Mercado de Agéncias de Viagens on-line
dos EUA (2023-2027) da Phocuswright (2024), o setor teve crescimento em 2023,
alavancado pelas reservas de hotéis, representando um quinto do mercado de

viagens e metade do mercado on-line dos Estados Unidos.

Além da projecdo de crescimento das OTA, observamos uma forte propenséo
ao crescimento de plataformas de planejamento e organizacdo de viagem que, em
sua maioria, ofertam servicos restritos ao destino, ndo abrangendo deslocamento até

o destino final, nem hospedagem. Dentre os chamados planners, citaremos o TourAl
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— Al Travel Planner, um aplicativo que personaliza, através da Inteligéncia Artificial,
todo o roteiro, considerando permanéncia, verba disponivel, contexto da viagem

(individual, familiar etc.) e preferéncias. Existe, porém, uma restricdo: o planejamento

s6 é exequivel para viagens inferiores a sete dias.

Nesse contexto, 0 turismo é uma atividade de suma importancia para a
economia mundial, posto que envolve diversos segmentos de mercado e estad em
amplo desenvolvimento, além disso sua crescente competitividade faz com que sejam
necessarias novas técnicas de gestdo, como o benchmarking, técnica que envolve
tomar como referéncia uma ou varias empresas e analisar, profundamente, suas

técnicas de marketing, producao, processos logisticos e outros aspectos relevantes.

Nesse cenario, Watson (2007) afirma que ha véarias denominacbes e
tipificacdes para os diferentes tipos de benchmarking. O autor adotou duas categorias
para classifica-los: o benchmarking de acordo com a categoria de préatica e aquele

conforme a fonte dos dados.

O modelo de benchmarking utilizado no presente trabalho centrou-se naquele
regido pela fonte dos dados do tipo competitivo, o qual visa analisar projetos de
produtos especificos, processos ou métodos administrativos usados pelos

concorrentes diretos no mesmo setor e mercado.
4.2.1.1 Expedia.com

Pertencente ao Expedia Group, trata-se de uma das maiores plataformas de
viagens do mundo, cujo objetivo é “derrubar as barreiras das viagens, tornando-as
mais faceis, mais agradaveis, mais possiveis e mais acessiveis”. Além da Expedia, o
grupo inclui as seguintes marcas: Brand Expedia®, Hotels.com®, Partner Solutions,
Egencia®, trivago®, HomeAway®, Orbitz®, Travelocity®, Wotif®,
lastminute.com.au®, ebookers®, CheapTickets®, Hotwire®, Classic Vacations®,
Expedia® Media  Solutions, CarRentals.com™, Expedia Local Expert®,

Expedia® CruiseShipCenters®, SilverRail Technologies, Inc., ALICE e Traveldoo®.
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Com ampla oferta de servicos de viagens, incluindo voos, hotéis, cruzeiro,
aluguel de carro e pacotes, o Expedia Group tem como ponto forte seu
reconhecimento e reputacdo, além de uma consideravel presenca global,

concentrando-se nos paises mais desenvolvidos, oferecendo como oportunidade

ampliar a atuacao nos mercados emergentes.

Apesar de ter como premissa a oferta de uma entrega completa para
organizagcdo da viagem, o cliente ndo encontra os resultados em uma Unica
plataforma. Explorando um pouco mais a experiéncia oferecida pela Expedia,
observamos que as informacdes oferecidas sao restritas e ndo estdo conectadas,
tornando a busca pela solucdo proposta incompleta. Na busca por uma viagem para
um destino turistico no Sul da Bahia, a plataforma fornece informa¢des da chegada
até o aeroporto mais proximo e ndo traz clareza sobre 0s passos necessarios para
chegar ao local, tampouco da localizacdo dos hotéis ofertados, inclusive,

hospedagens que ndo estdo proximas ao destino final.

Por sua vez, ao buscar somente a passagem aérea, a plataforma nédo oferece
produtos associados, deixando de potencializar sua receita e de oferecer, de forma
proativa, solu¢des que ajudem o cliente na organizacéo da viagem. Como ponto forte,
o site oferece aos seus clientes 0 acesso a uma comunidade em que 0S proprios

vigjantes fazem avaliacdes, garantindo mais interatividade, confianca e engajamento.

Atento as tendéncias, o Expedia Group fechou em 2022 uma parceria com a
Green Key International, que visa fortalecer o Compromisso de Turismo Sustentavel
da Unesco, incentivando a promoc¢do de viagens sustentaveis, envolvimento da
comunidade e a conservacdo dos patriménios. O objetivo € incentivar mudancas de

comportamento, trazendo um forte propdsito associado a sua marca.
4.2.1.2 Booking.com

Fundada em 1996 em Amsterdd, Holanda, a Booking.com iniciou suas
operacdes como Bookings.nl, uma startup focada em reservas de hotéis on-line. Sob
a lideranca de Pim Van Der Feltz e Geert-Jan Bruinsma, a empresa expandiu sua

atuacao em escala global, oferecendo uma ampla diversidade de acomodagfes. Em
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2005, a aquisicao pelo grupo Priceline impulsionou seu crescimento, tornando-a uma

das maiores agéncias de viagens on line do mundo.

Devido a sua interface intuitiva e funcional e a implementacdo de recursos,
como avaliacdes de clientes e reservas sem taxas de cancelamento, a Booking.com
se destacou entre 0s viajantes que procuram por hospedagens acessiveis e praticas.
Na atualidade, mantém sua posicdo de lideranca no mercado, oferecendo uma
extensa variedade de acomodagdes e uma experiéncia de reserva simplificada para

viajantes de todo o mundo.

Analisando a estrutura da empresa, segundo Garcia e Lisboa (2020), a
Booking.com opera em 12 setores distintos, incluindo Engenharia, Ciéncia e Anélise
de Dados, Seguranca e Infraestrutura, Produto, Design e Experiéncia do Usuario,
Servico de TI, Servico ao Cliente, Desenvolvimento de Negocios e Suporte, Financeiro
e Legal, Pessoas, marketing e Comunicacéo e Lideranca. Cada setor desempenha
um papel especifico, como desenvolvimento tecnoldgico, apoio ao cliente e gestédo de
recursos humanos. Os escritérios no Brasil oferecem uma selecdo desses setores

para atender as necessidades locais.

Traduzido em mais de 40 idiomas, o site e os aplicativos méveis da empresa,
oferecem no total de 28.425.155 andncios em 148.275 destinos em 228
paises. Diariamente, mais de 1.550.000 diarias sdo reservadas nas
plataformas da empresa, com servico de atendimento ao cliente, fica
disponivel 24 horas por dia (GARCIA; LISBOA, 2020).

Embora seja mais conhecida por suas reservas de hospedagem, a
Booking.com também desempenha um papel no setor multimodal de viagens,
oferecendo opc¢des para reservar acomodacodes, servi¢os de transporte, como aluguel

de carros, transfers do aeroporto e, até mesmo, bilhetes de trem ou énibus.

Além disso, ela estabeleceu parcerias com varias empresas de transporte e
outras plataformas de viagem para propiciar uma experiéncia de reserva mais
abrangente. E comum encontrar opcdes de transporte terrestre integradas as paginas
de reserva de hotéis, facilitando aos viajantes o planejamento de sua viagem de forma

multimodal. Com isso, a plataforma oferece pacotes ou ofertas combinadas que
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incluem acomodacao e transporte, incentivando os viajantes a reservar todos 0s

aspectos de sua viagem de uma so vez.

A evolucéo da Booking.com, de uma plataforma focada, exclusivamente, em

reservas de hospedagem para uma plataforma importante no ramo multimodal, foi

impulsionada por varios fatores, dentre os quais:

demanda do mercado: a medida que os viajantes se tornaram mais
exigentes e procuraram solucdes completas para suas viagens, surgiu uma
demanda por plataformas que oferecessem acomodacdes, mas também
opcOes de transporte e outras necessidades relacionadas a viagem. A
Booking.com respondeu a essa demanda expandindo sua oferta de
servicos para incluir opcdes de transporte;

parcerias estratégicas: ela estabeleceu parcerias estratégicas com
empresas de transporte, como companhias aéreas, empresas de aluguel
de carros, servicos de transferéncia e plataformas de reserva de bilhetes de
trem. Essas parcerias permitiram a Booking.com integrar opc¢bes de
transporte a sua plataforma, oferecendo aos usuarios uma experiéncia de
reserva mais completa;

investimentos em tecnologia: ela investiu em tecnologia para tornar
possivel a integracdo de diferentes servicos de viagem em sua plataforma.
Isso incluiu o desenvolvimento de sistemas de reserva e integracfes com
sistemas de terceiros para fornecer uma experiéncia de reserva simples e
pratica para 0S USUArios;

expansdo da oferta de servig¢os: além de expandir para oferecer opcdes
de transporte, a Booking.com também ampliou sua oferta de servi¢os para
incluir atividades, experiéncias e outras comodidades relacionadas a
viagem. Isso permitiu com que a plataforma se tornasse uma escolha ainda
mais interessante para os viajantes que buscam uma solu¢cao completa para

suas necessidades de viagem.

Além da expansdo de servicos, a empresa criou também o programa de

fidelidade Genius. Desenvolvido para recompensar clientes fiéis, ele oferece uma
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variedade de beneficios aos usuarios que utilizam a plataforma para reservar
acomodacotes. Totalmente gratuito e de facil adesdo, o programa é vitalicio, isso

significa que os viajantes precisam apenas criar uma conta para obter o status Genius

permanentemente.

A cada reserva realizada, os clientes acumulam pontos que desbloqueiam
diferentes niveis de beneficios. Esses beneficios incluem descontos especiais, ofertas
exclusivas, upgrades de quarto e outras vantagens, proporcionando uma experiéncia

mais vantajosa e personalizada aos usuarios frequentes da Booking.com.

De modo geral, a evolucdo da Booking.com para o ramo multimodal foi
impulsionada pela compreensdo das necessidades dos viajantes e pela busca
continua por maneiras de melhorar e expandir sua oferta de servigos para atender a
essas necessidades de forma abrangente e conveniente. A despeito de a
Booking.com oferecer reserva de hospedagem e uma ampla gama de servi¢os, como
reservas de voos e aluguéis de carro, a plataforma ainda ndo oferece uma solucao de

ponta a ponta, que conecte todas estas opgoes.

Isso significa que o usuario, muitas vezes, precisa navegar e selecionar,
individualmente, cada servigo necessario, em vez de ter uma experiéncia fluida e
integrada. Essa falta de integracédo é perceptivel ao planejar itinerarios complexos que
envolvam multiplos meios de transporte e diferentes tipos de acomodacdo. Ao
organizar uma viagem que inclua voo, hospedagem e transporte terrestre, 0s usuarios
precisam realizar reservas separadas para cada elemento, resultando em um

processo mais fragmentado e demorado.

Ainda que a Booking.com ofere¢ca uma ampla gama de opg¢des e servigos, a
falta de uma solucao integrada representa um obstaculo para aqueles que procuram

por uma experiéncia de reserva mais eficiente e simplificada.
4.2.1.3 Decolar.com

Outra empresa selecionada para uma analise comparativa, pela metodologia

benchmarking, € a Decolar.com. Escolhida por ser concorrente direta da proposta e
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uma organizacao referéncia no mercado, ela capaz de trazer dados que contribuem

para a elevacdo do nosso nivel de competitividade, aumentando o desempenho e,

consequentemente, repercutindo na qualidade dos servigcos oferecidos.

A Decolar é a principal Online Travel Agency da América Latina, em vista disso
comercializa diversos servicos voltados ao turismo, sobretudo, passagens aéreas. E
a filial brasileira da empresa argentina Despegar, maior agéncia de viagens da
América Latina. Ainda que seja “apenas” uma filial da matriz argentina, a brasileira
Decolar concentra, aproximadamente, 60% do volume de vendas de todo o grupo, ou
seja, o Brasil é hoje o maior mercado da companhia. Atualmente, 40% do trafego de
vendas diretas nos sites das companhias aéreas da América Latina passa pelo

buscador da Decolar.

A empresa esta presente em 21 paises, dentre eles, Brasil, Argentina e Estados
Unidos. Contando com a parceria de mais de 500 companhias aéreas e 150 mil hotéis
em todo o mundo, a missdo da Decolar.com é criar experiéncias de viagem que

enriquecem a vida de seus clientes.
Os pontos fortes da Decolar.com incluem:

e programa de fidelidade: o Passaporte Decolar € um programa que
recompensa clientes frequentes com pontos que podem ser usados para
obter descontos em hospedagens, passagens aéreas, aluguel de carros e
pacotes de viagens;

e acUmulo de pontos: os clientes acumulam pontos em todas as compras
feitas pelo site ou plataforma, os quais podem ser convertidos em descontos
em diversos servicos;

e descontos exclusivos em hospedagens selecionadas e em atividades;

o flexibilidade: os pontos se renovam por 18 meses a cada nova compra,
sendo possivel combina-los com outras formas de pagamento;

o facilidade de cadastro: o cadastro no programa pode ser feito facilmente,

inclusive, vinculando contas do Gmail ou Facebook;

68



— =DC

e cartdo co-branded: cartdo de crédito em parceria com o Santander e Visa,

gue permite acumular ainda mais pontos.

Outro do foco do benchmarking (considerado um ponto ndo muito positivo) diz
respeito ao atendimento ao cliente, com resolucéo de problemas pelos canais no
Reclame Aqui (74,6%) e Proteste.org (86%). Mesmo que 0S percentuais sejam
considerados satisfatérios, a empresa ndo possui uma ouvidoria para reclamacoes,
nem e-mail para atendimentos, embora disponibilize telefone de Servico de

Atendimento ao Consumidor (SAC).

A diferenca entre Servico de Atendimento ao Consumidor e Ouvidoria é que
aguele é a forma direta de comunicacao entre cliente e empresa para a resolucéo de
problemas e duvidas; jA a Ouvidoria é um canal mais amplo do atendimento ao
consumidor, o qual funciona como se fosse um coletivo de possibilidades que o cliente
pode acessar, inclusive, em 6rgaos de defesa do consumidor, antes de entrar com um

processo na justica contra a empresa.

Assim, para ter acesso a Ouvidoria, um cliente deve, primeiramente, entrar em
contato com o SAC. Se o atendente do SAC nao solucionar o problema do cliente, ele
deve entrar em contato com a ouvidoria. Finalmente, se o canal de Ouvidoria né&o
resolver o problema, o cliente devera acessar o0 6rgao regulador da categoria ou ir &

justica para garantir seus direitos.

Em vista de o benchmarking se tratar também de aprender, inclusive, o0 que nao
fazer e adaptar-se as estratégias para o contexto da organizacao, identificamos uma
area de oportunidade: ser uma empresa referéncia na resolucéo de problemas e com

amplos canais de comunicag&do com seus consumidores.
4.2.1.4 Viajanet.com

A Viajanet, origem brasileira, foi fundada em 2009 por Alex Todres e Fernando
Magalhdes. Os dois trabalhavam juntos na agéncia de viagens Decolar, na qual
ganharam bandagem e experiéncia para iniciar uma nova proposta para ofertar
servigos de viagem. Segundo Alex Todres, o:
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[...] negdcio é vender passagens e viagens para consumidores da chamada
classe média emergente. Por isso, nossa maior preocupacao é adaptar a
empresa as necessidades dos clientes com esse perfil. Percebemos logo no
inicio que muitas pessoas que entravam no site para comprar passagens e
viagens ndo conseguiam completar o pedido.

Descobrimos que, na maioria dos casos, o problema era com as operadoras
de cartdo de crédito, que ndo autorizavam a compra com medo da
inadimpléncia. Para ndo perder o negécio, nosso sistema identifica clientes
gue tém o pedido recusado e informa nossos atendentes — eles, entéo, ligam
para oferecer a possibilidade de pagar a compra com boleto bancario ou
depdsito em conta. Com isso, passamos a recuperar metade das vendas de
guem tem o cartdo de crédito recusado.

Desenvolvemos uma tecnologia bastante eficiente e tivemos a ideia de
oferecer a outras empresas o servico de administrar sites de viagens.
Fizemos parcerias desse tipo com o Saraiva Viagens e Yahoo! Viagens. Isso
ajudou a acelerar nossa expansdo. Fechamos 2010 — praticamente nosso
primeiro ano de operac¢éo — com 50 milhdes de reais em receitas.

Por sua vez, Bob Rossato relembra que:

Estava claro para nds que havia bastante espago para crescer vendendo
passagens e pacotes de viagens para os consumidores de baixa renda.
Percebemos que a maioria das empresas ndao conseguia compreender
corretamente quais eram as necessidades desse publico.

Segundo uma pesquisa realizada pelo site Melhores Destinos, a reputacao
sobre o atendimento e servicos oferecidos pela Viajanet sdo considerados
como bons. No ranking do principal site de reclamac&es do Brasil, a Viajanet
tem selo de “bom com nota 7.9”. No periodo do ultimo 6 meses, foram
registradas 1.129 mil reclamacg®es, ela apresenta 85,6% reclamagfes com
solucdo. Das pessoas atendidas no Reclame Aqui, 72,5% voltariam a fazer
negocios com o Viajanet.

Os dados acima mencionados correspondem a andlise do periodo de 1° de
novembro de 2023 a 30 de abril de 2024. Quanto aos servicos, na plataforma Viajanet,
sdo oferecidos 0s seguintes: reserva de voos; reserva de hotéis; pacote de viagens;
aluguel de carro/transfer; passeios; servico de seguro-viagem; e ofertas/promocoes.
Quanto aos diferenciais competitivos, de acordo com os consumidores, Sa0: precos
competitivos; facilidade de uso da plataforma; e ampla gama de servicos.

No tocante aos pontos negativos, de acordo com o consumidor: falta de clareza

na informagéo relacionada e nas informagodes relacionadas a cancelamento de voos.

4.2.1.5 Agaxtur
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O mercado de agéncias de turismo no Brasil é diversificado e competitivo, de

forma a exigir das empresas inovacdo, qualidade de servico e adaptacdo as

tendéncias do setor para se manterem relevantes e bem-sucedidas.

Nesse cenario, o uso de tecnologia € fundamental para as agéncias de turismo,
desde sistemas de reserva on-line até a utilizacdo de redes sociais para divulgacao e
atendimento aos clientes. A busca por experiéncias auténticas e o uso de tecnologias,
como realidade aumentada e IA, estdo moldando o mercado e influenciando a forma

como as agéncias atuam.

Nesse contexto, a Agaxtur Turismo € uma agéncia de viagens brasileira com
mais de 70 anos de atuacdo no mercado. Ela oferece servigos de turismo nacional e
internacional, incluindo pacotes de viagens, passagens aeéreas, cruzeiros e

hospedagem.

Seu atendimento diferenciado destaca-se pela personalizacéo de seus roteiros,
praticando ainda, de forma muito analdgica, prestacao de servicos com diferentes
solucbes de transporte, sem a integracdo tecnolégica de diferentes modos de
transporte, como 6nibus, metrd, bicicleta, taxi e carro particular. Aspecto que facilitaria

o deslocamento das pessoas de forma mais eficiente e sustentavel.

Esse modelo de atendimento a torna uma empresa diferenciada em seu
atendimento, porém seu backoffice demanda muitas interfaces humanas, requerendo
uma mao de obra maior, além de um risco significativo de desvio por erro humano.
Nesse momento, estd em uma busca ainda mais acelerada pelo avanco em suas

solucBes de tecnologia.

Considerando que a empresa oferece oportunidades de franquia para
empreendedores interessados em ingressar no mercado de agéncias de viagens, 0s
franqueados podem utilizar a marca, os sistemas e a expertise da Agaxtur para operar
sua propria agéncia de viagens. Esse modelo oferece vantagens como suporte na
gestdo do negocio, acesso a pacotes turisticos exclusivos e uma rede estabelecida

de clientes e fornecedores, ampliando sua relagéo de B2B e B2C.
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Sua reputacdo no site do Reclame Aqui evidencia a exceléncia de sua
prestacdo de servico, estando na classificagao “6tima”, tendo, ainda, como sua

principal oportunidade de evolugdo o seu processo de estorno nas operacdes de

compra.
4.2.1.6 Waynaut

A Waynaut foi um case internacional de plataforma on-line que causou
disrupcdo no modus operandi tradicional de transporte de passageiros. A startup de
origem italiana lancou, em fevereiro de 2016, uma plataforma digital com o intuito de
atender as novas necessidades dos consumidores e de atuar nos gaps do segmento

de transporte no mercado de viagens.

A Waynaut, uma plataforma multimodal, tem como visao permitir que todas as
pessoas no mundo viagem perfeitamente, combinando todos os meios de transporte
e possibilitando comparacgdes entre eles. Sabendo que existem muitas op¢des para
se chegar ao seu destino, a companhia desenvolveu um algoritmo matematico que

busca as combinacdes mais rapidas, baratas e convenientes para a rota definida.

A empresa atua como um buscador multimodal e possui diversos parceiros,
como companhias aéreas, operadores ferroviarios, plataformas de carona (Blablacar),
locadores de veiculos e plataformas de transporte individual por aplicativo. Em seu
website, ndo é possivel finalizar o processo de compra e reserva, 0 usuario é

direcionado para o canal de venda do parceiro.

Desse modo, a sua monetizacdo é feita mediante uma taxa cobrada dos
parceiros a cada transacéo finalizada gracas ao uso da plataforma. Portanto, para
guem escolher usar Waynaut, 0 servico é gratuito. A Waynaut atuava na Europa e
incluia caronas, Onibus, voos, trens e balsas. Em 2017, foi adquirida pela

lastaminute.com.

4.2.1.7 CVC Viagens e Turismo
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Fundada em 1972 por Guilherme Paulus e Carlos Vicente Cerchiari (a sigla
CVC advem das iniciais de seu home) na cidade de Santo André (SP), onde, em 1976,

Carlos Vicente se desligou da sociedade, passando a ser administrado por Guilherme

Paulus e sua esposa até os dias atuais.

A CVC possui classificacdo de satisfacdo de 3,9 estrelas (do total de 5) com
base em avaliacdes feitas por seus funcionarios em sigilo. Assim, 75% deles a
recomendam, enquanto 64% mantém uma perspectiva positiva sobre ela. Ao final de
2023, a companhia detinha 1.038 lojas fisicas, com uma reducédo de 362 unidades em
comparacdo com o periodo pré-pandemia. Os estrategistas expressam otimismo,

prevendo a retomada para 1.400 lojas até o final de 2025.

Em virtude da pandemia, o setor de turismo foi afetado diretamente, causando
prejuizos de grande propor¢cdo a CVC, pois, além das perdas econdmicas, foram
afetados pela precarizacdo do trabalho e pelas perdas de direitos trabalhistas em
decorréncia da alteracdo das formas de contrato de trabalho. No ultimo balango
divulgado, no terceiro trimestre de 2023, somava-se um prejuizo liquido de R$ 87,5
milhdes, em comparacao aos R$ 75 milhdes do mesmo periodo do ano anterior, sendo

assim, o valor liquido da divida corresponde a cerca de R$ 640 milhdes.

A reestruturacdo das estratégias de vendas de pacotes de turismo pela CVC
estd baseada no modelo que o mercado chama de phyqgital, isto é, a integracéo de
canais de compra fisicos e digitais para melhor atender ao cliente. Nessa modalidade,
os consumidores podem finalizar a compra pela plataforma, mas, caso precisem de
apoio, terdo todo suporte da loja mais préxima de seu endereco, o que traz conforto e

seguranca.

Especializados em viagens de lazer, seu publico-alvo é a classe meédia
brasileira interessada em viagens dentro e fora do Brasil, garantindo conforto para sua
jornada através de opcbes de parcerias para diversas necessidades que surjam.
Oferece, em seus canais, uma gama de opc¢des para que o viajante escolha o que
melhor |he atende, como: passagens aéreas; hospedagens em hotéis e resorts;
aluguel de veiculos; pacote de viagens; ingressos e shows e pargues; cruzeiros; e

vale-viagens (cartdo-presente).
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Sua plataforma digital permite alguns acessos, como Parcerias, 6tima opcao
para quem precisa de uma ajuda a mais com certos detalhes, como assessoria em
aplicacao de vistos e passaportes, impressdo de fotos on-line, aluguel de malas,
seguro-viagem, hospedagem para pets, cambio, malas e acessorios de viagens e chip

internacional.

Além disso, é possivel acessar o CVC+, um guia rapido de viagem com dicas
sobre o destino, bem como que fazer, videos sobre o que fazer para cada tipo de

viagem, como: roteiro em familia, elas no turismo, vai dar férias, entre outros.

No tocante ao nivel de satisfacéo, a CVC detém bons nimeros relacionados a
reclamagdes. De acordo com o site Reclame Aqui, nos ultimos 12 meses, houve 3.803
reclamacdes, sendo 97,7% delas respondidas, tendo 88,4% das reclamacdes

resolvidas e 68,8% voltariam a fazer negdcios com essa empresa.

Com compromisso até 2030, diretrizes e acdes voltadas para a
sustentabilidade, a partir do desenvolvimento de novos critérios socioambientais para
produtos e servigos, a CVC Corp busca promover uma viagem consciente, de ponta
a ponta, com o compromisso de reduzir a poluicéo, a pegada de carbono e promover

a melhor utilizacdo e gestdo dos recursos naturais.

Através de seu slogan sempreComVC, a operadora quer evidenciar a
prestacao de servigcos ao DNA da marca, trazendo conforto aos clientes que desejam
pagar por esse beneficio em suas férias.

A proposta de segmentacdo também acontece quando o cliente busca
sugestbes de destinos de acordo com o perfil de cada viajante, além disso permite
aos usuarios explorar, virtualmente, cidades e obter informacgdes basicas de maneira

antecipada.

Aléem do servico de planejamento, as plataformas disponibilizam
funcionalidades que permitem organizacdo da agenda diaria e gestdo dos gastos.

7z

Outro servigo interessante é o chamado packing list, que contribuiu para a
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organizacdo com aquilo que néao pode ser esquecido. Sua primeira versao foi lancada
em junho de 2023 e, até abril de 2024, foram lancadas 21 novas versoes,

evidenciando a necessidade de desenvolvimento continuo e reforcando a forte

tendéncia de crescimento.
4.2.2 Melhores praticas observadas

A utilizagdo do benchmarking de maneira correta e eficiente é capaz de ajudar
empresas a alcancarem melhores desempenhos em processos, servigos e produtos
para os seus clientes e, portanto, aumentar sua participacao no mercado, lucratividade
e resultados financeiros (CAMP, 1997 apud SEIBEL, 2004).

Este estudo de benchmarking permitiu identificar as melhores praticas,
tendéncias e oportunidades de melhoria das organizacfes lideres no setor. E, ao
analisar e comparar essas empresas, forneceu insights valiosos para identificar
pontos fortes e fracos. Dentre os principais pontos de oportunidade observados,
destaca-se o fato de nenhuma das companhias ofertar aos viajantes uma jornada

completa.

Desse modo, o cliente precisa navegar por mais tempo e em diversas
plataformas até finalizar o seu objetivo. Ressalte-se que este é considerado um ponto
fraco, dado que os viajantes estdo cada vez mais exigentes, procurando solucdes
integrais para suas viagens e experiéncias Unicas, automatizadas, praticas e sem

burocracia.

Embora as agéncias analisadas utilizem tecnologia, 0o que permite que
expandam suas ofertas de servigos, oferecam uma ampla gama de servi¢cos e
possuam inumeros parceiros, 0os quais disponibilizam diversas solucdes relacionadas
a viagem, estas ndo atendem as necessidades do cliente de forma abrangente e

conveniente.

Ou seja, as empresas objeto desse benchmarking ndo ofertam uma solucao

completa, que viabilize que o consumidor programe sua viagem de ponta a ponta, de
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modo otimizado, uma vez que ndo ha conexao total entre todas as opcdes a sua

disposicéo e, por isso, a busca pela solucéo proposta ndo € completa.

4.3 Ideia conceito do modelo multimodal que visa aprimorar a experiéncia

dos clientes no segmento de viagens e turismo no Brasil

A ideia conceito refere-se a projecéo da proposta de solucdo com a finalidade
de avaliar e testar, em diversos publicos, a sua aplicabilidade. Nesse sentido, a ideia
conceito do projeto consiste na concepcao de um e-commerce multimodal que
viabilize o planejamento de viagens ponta a ponta, sintetizado no mapa mental

apresentado na Figura 5.

Figura 5: Mapa mental resumo de e-commerce multimodal para o planejamento de viagens

MAPA MENTAL E-commerce Multimodal de Viagens e Turismo de ponta a ponta

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Dentro da plataforma, o cliente tera acesso a uma gama de modos distintos de
transporte, podendo escolher realizar trechos da sua viagem por transporte aéreo,
rodoviario, maritimo e/ou ferroviario. Estardo inclusos, dentro do modelo, op¢des de
mobilidade ativa, como uso de bicicletas e patinetes, além da possibilidade de locacéo
de veiculos. Para os trechos de locomocéo no trajeto de casa ao primeiro ponto de

saida, serdo ofertadas opc¢des de transfers, taxi, aplicativos como Uber, 99, Indrive,
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aplicativos de carona compartilhada e estacionamentos, em caso de deslocamento

com o carro particular.

O e-commerce oferecera, também, opc¢cBes de receptivo, que podem ser
oriundas de guias formais e/ou moradores locais, além de permitir a criacdo de roteiros
customizados. No tocante a hospedagem, serdo ofertadas opcdes de hotéis, resorts,
pousadas, Airbnb, hostels e campings. Ainda serdo disponibilizadas diversas

experiéncias, como restaurantes, passeios, vivéncias, shows, parques e museus.

A depender do roteiro estabelecido, serdo providenciadas informacdes Uteis ao
viajante, que compreendem avisos de viagens, dados de cambio, cultura local, clima,
vacinas necessarias, vistos, além de opcbGes de compra de seguro-viagem. A
plataforma contara, ainda, com mapas e navegacao para que os clientes localizem

onde estdo e os locais contidos em seu roteiro.

Havera um campo de pesquisa no qual poderdo ser feitas consultas,
proporcionando um modelo de propenséao capaz de sugerir lugares por afinidade aos

clientes durante o processo de compra.

Além de oferecer uma ampla gama de opc¢8es de transporte, hospedagem e
itinerérios de viagem, a plataforma e-commerce multimodal ter& como objetivo
estabelecer e fortalecer comunidades inclusivas e conectadas. Essas comunidades
proporcionardo um ambiente acolhedor e seguro, permitindo que os membros

compartilhem dicas, experiéncias e recomendacdes exclusivas.

O Minimo Produto Viavel (MVP) do projeto terA como foco a comunidade
Mulheres. O grupo Mulheres tera como intuito fomentar uma rede de apoio, com
comunidade local, criacdo de selos de lugares seguros e indicados para viajantes
mulheres, compartilhamento de geolocalizacéao, fileiras de assentos preferenciais para

0 género, além de dicas de seguranca e relatos de viajantes.

Apos implantagéo inicial, sabendo que as necessidades e os interesses dos
vigjantes sao diversos e em constante evolugéo, a plataforma sera adaptada a uma

diversificada gama de outros grupos e comunidades, como idosos, LGBTQIAPN+,
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grupo familia, criancas, viajantes com pets e demais nichos, entre eles, aventura,

cultural, dentre outros, conforme pode ser observado na Figura 6.
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Figura 6: Comunidades da plataforma multimodal

MAPA MENTAL COMUNIDADES

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Tais comunidades buscam promover a interacdo entre os integrantes dos
grupos, facilitando a troca de conhecimento, mas também fortalecendo lagos sociais
e promovendo uma cultura de apoio e colaboracdo. Ao participar dessas
comunidades, os usuarios desfrutardo de uma experiéncia de viagem mais
enriquecedora, personalizada e gratificante, além de se beneficiarem do apoio mutuo

e da solidariedade dos membros.
Para complementar a experiéncia proporcionada, a plataforma oferecerd uma

variedade de servigos exclusivos para aprimorar ainda mais a jornada do cliente,

conforme apresentado na Figura 7.
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Figura 7: Servicos da plataforma multimodal

MAPA MENTAL SERVICOS

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Os servigos incluirdo um programa de fidelidade personalizado, pelo qual os
clientes serdo recompensados pela elevada taxa de utilizacdo, com descontos
exclusivos, dentre outras vantagens. Os usuarios terdo acesso a aba de planejamento
para auxiliar com a programacao do roteiro de viagem, a agenda, a gestao financeira

e o compartilhamento de gastos.

Com relagdo ao compromisso com a sustentabilidade, havera uma selecdo
criteriosa de parceiros que compartilharem dos mesmos valores ambientais, incluindo
a implantacdo de medidas para reducao de emissao de carbono e demais atuacdes

gue contribuam, positivamente, com o0 meio ambiente.

Para manter os viajantes sempre informados e atualizados no decorrer da
jornada, a plataforma oferecera a funcionalidade de envio de notificacdes, em tempo

real, sobre as atualiza¢des relevantes da viagem.

Ademais, valorizando a opinido dos clientes, em busca de oferecer uma
experiéncia excepcional do inicio ao fim, os usuarios poderao fornecer feedbacks pela
aba CX (Customer Experience), podendo contribuir com sugestdes e, até mesmo,
reclamacdes para que 0s servi¢os sejam constantemente aprimorados.
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Para garantir a sustentabilidade e o continuo desenvolvimento da plataforma
multimodal, serd adotado um modelo de monetizacdo que incluird a cobranca de
comisséao dos parceiros por transacgdes realizadas através do e-commerce, garantindo

gue se beneficiem da exposi¢ao do alcance da comunidade de viajantes.

Adicionalmente, sera oferecido um plano de assinatura opcional para usuarios
que desejarem acessar recursos premium e beneficios exclusivos. Acredita-se que
essa abordagem fornecera um servico de alta qualidade, a0 mesmo tempo que

garantira a viabilidade financeira a longo prazo.

4.4 Avaliagdo da percepcgéo dos principais stakeholders sobre aideia

conceito

O processo de coleta de dados por meio de entrevistas € um método de
pesquisa que pode desempenhar papel crucial no que tange a obtencdo das
percepc¢des de partes interessadas neste projeto. Desse modo, com o intuito de colher
insights que contribuam com o aprimoramento e a robustez da solucédo, foram
realizadas entrevistas com individuos considerados referéncia sob o ponto de vista

técnico/operacional, juridico e estratégico de variados modais de transporte.

Para além de ser uma ferramenta util para a obtencdo de uma validacdo
preliminar no que diz respeito a viabilidade técnica, operacional, regulatéria e
estratégica, a pesquisa qualitativa coopera com 0 mapeamento de tematicas

relevantes no campo da experiéncia do cliente.

Assim sendo, foram levantadas algumas personas que se caracterizam como
potenciais clientes da plataforma para que fossem coletadas suas percepc¢oes, de
forma analoga, por meio de entrevistas. Buscou-se obter uma pluralidade de idade,
identificacdo de género, orientacdo sexual, estado civil, constituicdo familiar e
motivagao prevalente de viagens com o propésito de coletar pontos de vistas distintos.
Contribuindo, dessa forma, com o desenvolvimento da solucdo embasada nas
percepcdes diversas, até mesmo para desenvolver os modulos propostos na ideia

conceito. Os resultados obtidos foram entdo sumarizados nos subitens seguintes.
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4.4.1 Avaliacao sob a otica juridica

O entrevistado 1, Gerente Juridico do Grupo Aguia Branca, com mais de 25
anos de atuacdo na area de gestdo de atendimentos regulatorios no transporte de
passageiros, possui um conhecimento profundo e abrangente das complexidades e
desafios enfrentados pelo setor. Sua expertise e insights foram relevantes para a
elaboracdo deste estudo, oferecendo uma perspectiva Unica sobre as préticas e as
estratégias adotadas para garantir a conformidade regulatéria e a eficiéncia

operacional para o conceito inicialmente proposto.

Sobre a avaliacéo geral do trabalho, considerou que a proposta se trata de uma
plataforma agregadora que reune diversas empresas que, isoladamente ou de forma
complementar, possam viabilizar uma 6tima experiéncia ao potencial cliente. Contudo,
elucidou que alguns pontos relevantes devem ser considerados na concepcdo do

projeto.

Dessa feita, a proposta precisa estar em conformidade com a legislacdo de
cada pais envolvido. Cada fornecedor opera sob regras distintas. Logo, ao integrar
€SSes Sservicos, € crucial garantir que todas as operagfes estejam em conformidade
com as leis locais. Isso inclui regulamentos de transporte, hospedagem, turismo e
protecdo ao consumidor, assegurando, desse modo, as questdes relacionadas a

compliance e a conformidade legal.

Outro ponto relevante é a necessidade de estabelecimento de contratos claros
e detalhados entre todas as partes envolvidas. Esses contratos precisam definir as
responsabilidades e as obrigacdes de cada fornecedor em suas respectivas etapas,
além de estipular as penalidades em caso de ndo cumprimento. A falta de clareza nos

contratos pode resultar em disputas legais e insatisfacéo do cliente.

Determinar a responsabilidade em caso de falhas ou problemas durante a
viagem pode ser complexo. Se um fornecedor ndo cumprir sua parte do servico (por
exemplo, um voo atrasado ou um hotel que ndo cumpre com o prometido), a

responsabilidade deve estar claramente definida para evitar litigios. Isso porque a
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plataforma agregadora pode ser responsabilizada por falhas dos fornecedores,

mesmo que indiretamente.

Nesse cendrio, 0 tratamento de dados pessoais dos clientes deve seguir as
regulamentacdes de protecdo de dados, como o GDPR na Europa ou a LGPD no
Brasil. A coleta, o armazenamento e o compartiihamento de informacdes entre
diferentes fornecedores exigem medidas rigorosas de seguranca e privacidade para

evitar violagbes e possiveis penalidades.

A questado tributaria é complexa, sobretudo, quando se lida com multiplas
jurisdicbes. E necessario um entendimento claro acerca da incidéncia de impostos em
cada transacdo e como eles serdo repassados ao cliente ou absorvidos pelos
fornecedores. A falta de conformidade tributdria pode resultar em multas e

complicac@es legais.

A gestdo do relacionamento também é fundamental, sendo muito importante
estabelecer um sistema eficaz para resolver reclamacgoes e disputas. A plataforma
deve ter um processo claro para lidar com problemas que os clientes possam enfrentar
com qualquer fornecedor, evitando, dessa forma, que essas disputas escalem para

acoes legais mais sérias.

Definir politicas claras de garantias e reembolsos € essencial para proteger
tanto os consumidores quanto os fornecedores. E necessario prever cenarios de
cancelamento, alteracBes de itinerario e reembolsos e como essas situagfes serdo

gerenciadas contratualmente.

Ao considerar esses riscos juridicos, a proposta deve ser, cuidadosamente,
estruturada com o0 suporte de assessoria juridica especializada em direito
internacional, contratos e regulamentacdo de turismo. Isso garantira que todos os
aspectos legais sejam abordados adequadamente, mitigando possiveis problemas

futuros.
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4.4.2 Avaliacao sob a otica operacional e tecnoldgica

A entrevistada 2, Gerente de Produtos na Agaxtur Viagens & Turismo, om 18
anos de experiéncia no mercado de operadoras de viagens, propiciou uma Visao rica
e detalhada sobre a operacionalizagéo das ideias apresentadas em nosso projeto.
Suas analises e insights apoiaram a compreensdo das praticas e estratégias
necessarias para garantir a eficiéncia e a qualidade na execucao dos servi¢cos no setor

de turismo.

Essa abordagem visa atender as necessidades do mercado turistico atual,
entregando servicos de maneira dinamica e eficaz, alinhando-se as expectativas dos
consumidores e as exigéncias de qualidade do setor. Para a entrevistada 2, trata-se
de um projeto estruturado no qual o consumidor pode escolher a melhor opc¢éo de

servico turistico de acordo com seu perfil, devendo considerar alguns pontos-chave:

analisar das negociacdes com fornecedores: avaliar como as negociacdes
sdo realizadas e garantir que as condi¢cdes sejam favoraveis tanto para o
consumidor quanto para os fornecedores;
e desenvolver uma interface que facilite a comunicacdo e o entendimento
entre todas as partes envolvidas;
e controle de qualidade do servico prestado: implementar mecanismos de
feedback para que os consumidores avaliem o0s servi¢os recebidos;
e estabelecer critérios claros e mensuraveis para a qualidade do servico e
monitorar, continuamente, o desempenho dos fornecedores;
e dinamismo e assertividade na entrega do servico: utilizar tecnologia para
agilizar processos e fornecer respostas rapidas aos consumidores; e
e treinar a equipe para ser proativa e resolver problemas de maneira eficiente.
Outro ponto relevante é identificar o modelo de integracdo de dados e
estabelecer uma sistematica de validacdo dos dados. Isso inclui a criacdo de
processos robustos para garantir a precisdo e a confiabilidade das informacdes
compartilhadas entre os diferentes operadores envolvidos no servico de

intermodalidade.
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Ao tratar do e-commerce de intermodalidade, € importante considerar diversos
aspectos operacionais para garantir o sucesso e a eficiéncia do sistema. Aqui estao
alguns pontos adicionais que a entrevistada 2 considera essencial a serem

considerados:

e integracao de sistemas e plataformas: compatibilidade e interoperabilidade.
Garantir que os sistemas de diferentes operadores (como transportadoras,
empresas de turismo etc.) sejam compativeis e possam trocar informacdes
de maneira eficiente;

e API e Middleware: utilizar APIs e middleware para integrar diferentes
plataformas e sistemas, facilitando a comunicacéo e a troca de dados em
tempo real.

e gestdo de inventario e disponibilidade. Monitoramento em tempo real:
implementar sistemas que monitorem a disponibilidade de servicos (como
assentos, veiculos etc.) em tempo real;

e sincronizacdo de dados € parte indissociavel, ressaltando que € preciso
assegurar que as informacdes sobre disponibilidade e precos sejam
atualizadas instantaneamente para evitar overbooking e inconsisténcias;

e personalizacdo e recomendacdo, na analise de dados do consumidor,
fazem-se cada vez mais necessdrias para entender as preferéncias e os
comportamentos dos consumidores, oferecendo recomendagdes
personalizadas. Nesse caso, recomenda-se 0 uso de algoritmos de machine
learning para melhorar a personalizacdo e a precisdo das recomendacdes
de servigos intermodais;

e seguranca e protecdo de dados, em conformidade com as
regulamentacdes. Assegurar que 0 e-commerce esteja em conformidade
com regulamentacdes de protecdo de dados, como o GDPR, além da
necessidade de implementar medidas robustas de seguranca cibernética

para proteger as informagdes dos consumidores e prevenir fraudes.

A entrevistada 2 destaca que a prova de conceito apresentada tem foco na
experiéncia do usuario (UX) e Interface do Usuario (Ul) e um design intuitivo, criando
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uma interface amigavel e intuitiva para facilitar a navegacao e o processo de reserva

pelos consumidores.

Evidencia, também, a necessidade de opc¢bes de pagamento flexiveis para
oferecer multiplas opcdes de pagamento (cartbes de crédito, PayPal, transferéncias
bancarias etc.) para facilitar a transacao, e utilizar gateways de pagamento seguros

para garantir a protecao das transacodes financeiras dos consumidores.

E relevante assegurar a coordenagdo eficiente dos horarios entre diferentes
modos de transporte para minimizar tempos de espera e conexfes. Com sistemas de
rastreamento, deve-se implementar sistemas de rastreamento para viabilizar

informacdes em tempo real sobre o status e a localiza¢do dos veiculos.

O atendimento multicanal é imprescindivel para oferecer suporte ao cliente por
multiplos canais (telefone, chat e e-mail) para resolver duvidas e problemas de forma
rapida e eficiente, além de assistentes virtuais e chatbots. Utilizando assistentes
virtuais e chatbots, é possivel assegurar suporte 24/7, respondendo a perguntas

frequentes e auxiliando nas reservas.

Ao considerar esses aspectos operacionais, 0 e-commerce de intermodalidade
pode oferecer uma experiéncia integrada, eficiente e segura para os consumidores,

alinhando-se as melhores préticas do mercado.
4.4.3 Avaliacéo sob a Otica estratégica

Executivo da LATAM Airlines ha 10 anos e, atualmente, Diretor do LATAM
Pass, o entrevistado 3 contribuiu com a analise estratégica do projeto, reforcando a
relevancia da iniciativa e o espaco existente no mercado para a criacdo de uma
plataforma multimodal. Ele menciona que a oferta do produto e servicos relacionados
tratam necessidades importantes dos clientes que buscam praticidade e, ao mesmo
tempo, personalizacdo. Além disso, trouxe como comparativo os pacotes realizados
pelas agéncias tradicionais que tém pouca flexibilizacdo de adaptacdo conforme seus

gostos individuais.
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Adicionalmente, oferecer o0s mesmos servigcos que uma agéncia oferece trara
mais seguranca e tranquilidade aos clientes em caso de altera¢des imprevistas, como
o cancelamento de um voo em que o0 atraso da chegada ao destino impacta a todos

na cadeia: hotel, passeios, dentre outros, e aponta como principal desafio a integragao

tecnoldgica.

O servico de um programa de fidelizacao foi visto como valiosa alavanca, uma
vez que, além de ser um motivador na escolha do cliente, pode ser uma oportunidade
de ampliar a rede de parceiros considerando, inclusive, a viabilidade de pontuacéo

espelhada para os players que ja detém seus proprios programas.

O entrevistado 3 menciona que, atualmente, a tomada de decisdo de um cliente
que opta por fazer seu proprio roteiro estdq, majoritariamente, pautada pelo preco.
Quando ofertamos ao cliente uma experiéncia integrada, com servicos agregados e
seguranca, saimos da esfera do preco e atuamos no intangivel, de tal forma que
influenciard a decisdo dos clientes ao escolher a plataforma de viagens e turismo

multimodal para toda a sua viagem.

Ademais, o executivo reforca que existe uma grande oportunidade no mercado
para tal iniciativa, pois desconhece canal que ofereca uma experiéncia conectada e
gere fidelizagdo. Finaliza seu endosso elencando como uma experiéncia pessoal
negativa as vezes que precisou usar os métodos tradicionais para realizar planos de

viagens e menciona que seria um usuario e cliente do objeto do projeto.

4.4.4 Avaliacao personas

A pesquisa qualitativa, realizada atraves de entrevistas, foi conduzida com um
grupo de participantes selecionados com base em perfis especificos que
demonstraram propensdo a utilizagdo da plataforma de acordo com informacdes
extraidas através da pesquisa quantitativa. A identificacdo das personas foi uma etapa
fundamental nesse processo, observando a tendéncia de atuacdo em nichos e
permitindo a analise de grupos como: mulheres que viajam sozinhas, mulheres

solteiras com filhos, homens casados com filhos que buscam equilibrar a vida familiar
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e profissional, homens solteiros com filho, jovens adultos homossexuais em busca de

conexdes e apoio, mulheres casadas que gerenciam tanto filhos quanto enteados,

idosos que desejam se adaptar as novas tecnologias, dentre outros.

Cada entrevista individual proporcionou informacdes valiosas, contribuindo
para uma compreensdo mais profunda das motivacdes e expectativas em relacdo a
plataforma. Essa abordagem permitiu uma andlise rica e diversificada, essencial para
o desenvolvimento de solugBes que atendam as necessidades de cada perfil. A
pesquisa, assim, ndo apenas revelou as particularidades de cada persona, mas
também ofereceu um panorama abrangente das experiéncias e desafios enfrentados

por esses grupos.

4.4.4.1 Entrevistada 4

50 anos, jornalista e mentora da B2Mammy, solteira, ao conhecer a proposta
do projeto, a entrevistada 4 menciona que esta vivendo agora o planejamento de uma
viagem para Santo André, no Sul da Bahia, com um grupo de amigos. Por néo
conhecer o local, o grupo esta inseguro para tomar decisdes e precisa buscar em
diversos lugares informacfes seguras. Esse, alias, € o principal ganho que enxerga
na plataforma multimodal: além da praticidade, a confiabilidade.

Como grande diferencial, ela entende que esta o fomento a comunidade que
possibilita crescimento e incentivo a pequenos restaurantes, comércios e
empreendedores locais. O Unico e principal valor ndo é s6 para o turista, e sim a
oportunidade de fortalecer a economia do turismo, abrindo espaco a novos entrantes

gue ndo sejam somente as grandes redes.

Ela endossa a criacdo de comunidades e nichos como uma fortaleza do projeto
e menciona ser um tema muito evidenciado em todas as frentes de ESG nas quais
esta envolvida. De modo que o engajamento das comunidades pode retroalimentar
nosso negocio mediante a influéncia existente nas redes criadas. Como exemplo,
referiu-se a B2ZMammy que tem um grupo de investidores voltados somente a maes e

envolve desde programas de bem-estar a frente de aceleracéo de negaocios.
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Apesar de notar ganhos na otimizacdo da organizacédo da viagem, o principal
motivador na utilizacdo da plataforma estaria na criacdo das conexdes com outras
mulheres e grupos de afinidade, além de se interessar pela vertente de poder ser um
instrumento de fomento ao turismo de pequenas cidades, cooperando com seus
depoimentos que seriam compartilhados aos demais viajantes. Para ela, o significado

dos lugares e das pessoas locais faz muita diferenga como turista.

Imperioso elucidar o refor¢co da necessidade de confiabilidade e a garantia de
seguranca faria com que a entrevistada indicasse o produto aos amigos.

4.4.4.2 Entrevistado 5

56 anos, advogado/servidor publico, heterossexual, casado, pai, 0 entrevistado
5 realiza viagens nacionais e internacionais (essencialmente, a lazer), pelo menos,

duas vezes por ano.

Diante da ideia conceito apresentada, o Unico impedimento para utilizacdo do
servico apresentado seria a necessidade de conexao (Internet). Embora quase todas
as localidades tenham acesso a rede, ha lugares remotos que ndo possuem, como

montanhas e cachoeiras.

O principal ganho que observa na utilizacdo da plataforma € a otimizacdo do
tempo e a praticidade na organizacdo da viagem e durante a viagem em si. Por esse
motivo, certamente, ele indicaria esse servigo para amigos. O principal diferencial que

enxerga na plataforma é a oferta de planejamento e organizacao ponta a ponta.

Como consumidor, 0 servico que mais o atrai € a conexaol/interligacdo de

modais, quando necessario.
4.4.4.3 Entrevistada 6

64 anos, professora/dona de casa, heterossexual, casada, mae de trés adultos,
a entrevistada 6 realiza viagens nacionais e internacionais (apenas a lazer), pelo

menos, trés vezes por ano.
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Diante da ideia conceito apresentada, o impedimento para utilizacdo desse
servico apresentado seria saber navegar com eficiéncia e agilidade pela plataforma,
uma vez que ndo domina esse tipo de tecnologia. Embora saiba o “basico”, a falta de

pratica e familiaridade poderia fazé-la desistir de utilizar.

O principal ganho que observa na utilizacdo da plataforma se trata da sensacao
de seguranca ao saber que seu esposo (ou algum filho) poderia acompanha-la em
tempo real. Por esse motivo, certamente, ela indicaria esse servico para amigos e

familiares, especialmente, os mais jovens.

O principal diferencial que a entrevistada 6, ja na terceira idade, enxerga na
plataforma é a seguranca. Como consumidora, 0 servigo que mais a atrai € o fato de
ser completo. Mesmo acreditando que, provavelmente, ndo o utilizaria de modo direto
para a organizacao/planejamento, decerto o0 indicaria para a pessoa que,

normalmente, faz isso por ela, como seu esposo.
4.4.4.4 Entrevistado 7

37 anos, sexologo e psicdlogo, solteiro, pertencente ao publico LGBTQIAPN+,
0 entrevistado 7 costuma viajar cerca de sete a 10 vezes por ano para executar seu

trabalho como profissional da saude.

Apés ouvir atentamente a proposta, ele ndo vé qualquer impedimento para
implementacédo do projeto, assegurando a sua viagem comodidade em todo processo,

0 que pode ser um estimulo para viajar mais.

Como em toda viagem de negdcio, o entrevistado 7 dedica um tempo para
conhecer a cultura do local, considerando um diferencial a interligacéo, destacando a
mobilidade e a possibilidade de reservar hotéis/airbnb, além de facilitar aquisicédo de
tickets para passeios, entre outros. Com isso, certamente, indicaria para amigos e

familia.
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Outro ponto evidenciado é a preocupagao em “cuidar” dos viajantes, buscando

oferecer a ele mais facilidade e comodidade possivel através de uma plataforma

voltada, especificamente, para esse fim, de forma segura e agil.

De acordo com a visédo de profissional, o entrevistado elucida ser de grande
importancia que as empresas proporcionem ao grupo LGBTQIAPN+ certo cuidado,
pois esse publico viaja, com frequéncia, para festas, eventos, shows e isso faz com a

economia do lugar gire, dado a todos os servicos utilizados por eles.
4.4.4.5 Entrevistado 8

33 anos, empresario do ramo do comeércio, solteiro, pertencente ao publico
LGBTQIAPN+, o entrevistado 8 costuma viajar cerca de 10 a 12 vezes por ano a lazer

tanto no territério brasileiro quanto ao exterior.

Ouviu toda a proposta atentamente, sem fazer perguntas, ao final, explanou
sua opinido. Ele considera o projeto excelente e inovador, definindo como “o sonho
de qualquer viajante”, na medida em que sentiu que tudo o que ele precisa contratar,
de forma isolada, poderia acontecer em um anico lugar, trazendo, assim, mais
confianca e seguranca ao processo.

O diferencial destacado € o ganho de tempo, além de comodidade e
confiabilidade, por isso, certamente, indicaria aos seus amigos e familiares. Item de
relevancia para ele, que utiliza a Decolar com certa frequéncia, é que os valores sejam
equiparados para que pessoas como ele, que gostam muito de viajar, mas nao possui

grandes recursos, continuem viajando.
4.4.4.6 Entrevistada 9
40 anos, Gerente de Manutencao Ferroviaria na VLI Logistica, casada, mée de
2 filhos, sendo um de 7 anos e outro de 2 anos, e madrasta de uma crianca de 11

anos, a entrevistada 9 realiza muitas viagens a trabalho. Porém, as viagens que mais

gosta de fazer sé@o a lazer nas férias com o marido e os 3 filhos. Nessas viagens, ela
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gosta de viajar para praia com a familia e demais locais que possuem estrutura para

receber criancas, buscando sempre a seguranca sua e de seus familiares.

Com relacdo a ideia conceito apresentada, a entrevistada 9 ndo vé
impedimento para utilizagdo, por considerar o e-commerce extremamente completo,
podendo programar toda a viagem em um so lugar. Com isso, consideraria utilizar a

plataforma, além de indica-la a amigos e familiares.

O principal ganho observado é poder viajar de forma mais planejada e antecipar
todas as informacdes da viagem antes de chegar ao destino, que, usualmente,
desconhece por gostar de conhecer novos lugares nas férias. Na sua percepcao, o
planejamento antecipado e completo inviabilizara imprevistos durante a viagem,
porque tais intercorréncias viajando com 3 criangas e familiares sdo extremamente

indesejaveis.

A entrevistada citou o exemplo de suas Ultimas férias para o Beto Carrero no
ano passado. Para planejar sua viagem, precisou de varios dias para pesquisar sobre
programacao, onde se hospedar, o que visitar, quais deslocamentos fazer, inclusive,
como chegaria ao Beto Carrero por ter planejado a estadia em Balneario Camborid. A
possibilidade do e-commerce permitir o planejamento completo da viagem, reduzindo

imprevistos ou surpresas negativas, serd um grande ganho.

O principal diferencial identificado € de ter tudo em um Unico lugar, uma vez
que ganharia tempo. Segundo ela, tempo é precioso, devido a carga de trabalho e por
normalmente viajar no primeiro dia de férias, sendo necessario que todo o

planejamento seja realizado antes, ou seja, durante o periodo de trabalho.

Ela destacou que a possibilidade de planejar tudo pelo e-commerce permitira
agilidade e otimizacdo de tempo no planejamento e durante a estadia. Além disso,
sinalizou que, nas viagens as quais ndo consegue planejar passeios com
antecedéncia, por vezes, escolhe algum pacote ao chegar ao destino, exemplo de

agéncias de viagem na saida de aeroportos.
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Segundo a entrevistada 9, antecipar todo o planejamento, inclusive, de
passeios, reduzird o valor que seria gasto, caso fosse escolhido ao chegar a
localidade. Pensando numa plataforma com foco em mulheres, sinalizou também que
viaja muito sozinha a trabalho, em vista disso destacou que o “Nicho Mulheres” é um
grande diferencial. Em sua rotina, viaja por todo o Brasil, independentemente do
horario. De modo geral, sai de casa as 4h da manha de Uber para o aeroporto e

retorna, normalmente, na madrugada de sexta.

O que mais a atrai € o nicho Mulheres, o que viabiliza prioridades e assentos
em fileiras apenas para mulheres, como 6nibus e avido. Além disso, ter a possibilidade
de transitar de casa ao aeroporto, de forma segura, também foi sinalizado como

destaque.

No final da entrevista, contou ter realizado um trabalho em sua cidade, junto ao
Centro de Referéncia de Atendimento a Mulher (CRAM), servico ofertado pelo
Governo Federal. O Servico de Protecdo Social Especial de Média e Alta
Complexidade oferta apoio, orientacdo e acompanhamento a mulheres vitimas de
violéncia, além de possuir uma comunidade com dicas e sugestdes. A entrevistada 9
sinalizou que existem pessoas referéncia para apoiar mulheres, podendo ser uma

alavanca ao projeto, no nicho Mulheres, ao criar alguma sociedade com o CRAM.

93



— =DC

4.4.4.7 Entrevistada 10

29 anos, engenheira de energia, solteira, sem filhos, a entrevistada 10 realiza,
predominantemente, viagens a lazer e para realizar competi¢cdes esportivas. Diante
da ideia conceito, ndo foi possivel identificar nenhum impedimento dentro das suas
capacidades e condicfes para uso da plataforma. Sugeriu apenas um simulador de
possiveis destinos a partir de um limite de gastos e quantidade de dias que ainda

considerasse suas viagens prévias e preferéncias.

O principal ganho percebido estad relacionado ao fato de que todo o
planejamento de uma viagem se realizaria em um local Unico, sem a necessidade de
navegar em diversos sites para compras e obtencdo de informagdes. Desse modo, 0

cliente poderia realizar sua programacao de forma mais &agil e cémoda.

Dentre os diferenciais, foram citados a facilidade de se planejar uma viagem, a
otimizacao de tempo e o compartilhamento de experiéncias e avaliagdes com outros
viajantes. Como consumidora, os servi¢os de informacdes Uteis, mapas e navegacao
e as comunidades foram considerados 0s servicos mais atrativos. Por todos esses
motivos, a potencial cliente afirmou que indicaria a plataforma para amigos, familiares

e colegas de trabalho.
4.4.4.8 Entrevistado 11

42 anos, gerente-geral das transportadoras LOGM/BITURY, empresas do
grupo Moura, o entrevistado 11 viaja, frequentemente, a trabalho, participando de
reunides com clientes, conferéncias e feiras. Tem viajado a trabalho ha cerca de 20
anos, com uma média de 30 a 40 viagens corporativas por ano. As viagens costumam

ser bastante desgastantes, com muitas dificuldades logisticas.
Diante da ideia apresentada sobre a plataforma de viagens, ele compartilhou

gue vislumbra ganhos e possibilidades de solu¢des significativas, maiormente, devido

ao uso de tecnologia e melhor gestéo por parte da empresa e do viajante.

94



.
Acredita, ainda, que a comunicacao entre 0s servigos contratados minimizara
erros que enfrentam, particularmente, em casos de emergéncia ou quando ha

mudancas de ultima hora na agenda, de horario de voo ou portdo de embarque.

Ressaltou que ter um contato local ou uma linha de apoio disponivel 24h é o ideal.

Sugeriu um programa de apoio ao bem-estar do viajante. Relatou que viagens
frequentes podem ser desgastantes, de tal forma que programas que promovam bem-
estar fisico e mental seriam muito bem-vindos. Por exemplo: programas que incluam
parcerias com academias ou centros de bem-estar nos destinos mais frequentes; e
ter acesso a servicos como consultas médicas ou terapias rapidas no transcurso de

viagens longas.

Considerando a gama de solucdes apresentada, notou potencial e reforgou
para seguir adiante, visto que o sucesso € garantido e, decerto, indicaria para

empresas e amigos.
4.4.49 Entrevistado 12

36 anos, servidor publico Federal, solteiro, pai de um filho de 14 anos, o
entrevistado 12 viaja, em sua grande maioria, a lazer, aproveitando férias e feriados
para conhecer e explorar novos locais, tanto nacionais quanto internacionais, com a

namorada, o filho, familiares e amigos.

Diante da ideia conceito apresentada, ele nédo identifica nenhum impedimento
para utilizacdo do e-commerce. Por considerar a plataforma completa, ndo sugeriu
alteracdes necessarias, ressaltando, inclusive, que indicaria 0 e-commerce para

amigos e familiares.

Como principal ganho para utilizagdo da plataforma, sinaliza o tempo de
planejamento reduzido, por ndo necessitar acessar diversas plataformas para tal. Ter

tudo reunido em apenas uma plataforma facilitara a organizagéo da viagem.

O principal diferencial identificado é a integragéo de todos os modais em uma

Gnica plataforma, na qual o viajante conseguira efetuar todo o planejamento e
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concentrar todas as especificidades e itens essenciais para a sua viagem em apenas
um lugar, com tamanha interacdo. Como consumidor, o servico que mais o atraiu na

plataforma foi a praticidade proporcionada para efetivar todo o planejamento e a

organizacdo da viagem.
4.4.5 Percepcdes gerais

Dentre os principais pontos de oportunidade observados, salienta-se que
nenhuma das companhias oferta aos viajantes uma jornada completa e ndo atendem
as necessidades do cliente de forma abrangente e conveniente. Ou seja, ndo ofertam
uma solucéo integral que permita ao consumidor programar sua viagem de ponta a

ponta, de modo otimizado e eficiente em um Unico ambiente.

Em virtude disso, evidenciou-se que a proposta detém grande potencial de se
tornar uma solucéo efetiva para o planejamento de viagens de modo mais rapido e
personalizado, proporcionando agilidade e experiéncias genuinas e customizadas.

No entanto, é importante destacar que o sucesso do projeto dependera de
diversos fatores, como a aceitacdo e a adesdao dos usuarios, a efetividade das
estratégias de marketing e o desenvolvimento e a implantacdo da multimodalidade
(principal diferencial e desafio a ser superado).

Ademais, é imprescindivel preparar-se para lidar com desafios e obstaculos
para que tenha chances de se consolidar como uma soluc¢édo inovadora e relevante no
cenario de turismo, no que concerne a concorréncia e a necessidade de ajustes e
melhorias constantes. Quanto as entrevistas realizadas com as principais partes
interessadas deste projeto, obtiveram-se percepcdes fundamentais para o

aperfeicoamento e a robustez da solucao.

Além de terem sido realizadas entrevistas com pessoas consideradas
referéncia sob o ponto de vista técnico/operacional, juridico e estratégico de variados
modais de transporte, efetivaram-se entrevistas com potenciais consumidores, com
foco no chamado “turismo de nicho”, os quais formam grupos segmentados por

interesses mutuos e afinidades, como LGBTQIAPN+, mulheres e idosos.
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Como principal ganho com a utilizacdo da plataforma, os futuros clientes
sinalizaram o tempo de planejamento reduzido, em virtude de ndo ser necessario

acessar diversas plataformas para tal, o que facilitara a organizagéo da viagem.

Todos foram unanimes ao garantir que indicariam 0 e-commerce para
empresas e amigos. Para além de ser uma ferramenta Util para obter uma validacéo
preliminar no que diz respeito a viabilidade técnica, operacional, regulatéria e
estratégica, a pesquisa qualitativa também contribuiu com o mapeamento de

tematicas relevantes no campo da experiéncia do cliente.

Assim sendo, foram levantadas algumas personas que se caracterizam como
potenciais clientes da plataforma e coletadas suas percepc¢des, de forma analoga, por
meio de entrevistas. Buscou-se lograr uma pluralidade de idade, identificacdo de
género, orientacdo sexual, estado civil, constituicdo familiar e motivacédo prevalente
de viagens com o propésito de coletar pontos de vista distintos e, assim, contribuir
para o desenvolvimento da solugcdo sob percep¢bes diversas, até mesmo, para

desenvolver os mddulos propostos na ideia conceito.

A exploragdo da multimodalidade no turismo revela um panorama rico em
desafios e oportunidades. A integracdo de multiplos modos de transporte promete
transformar a experiéncia de viagem, tornando-a mais eficiente, sustentavel e
amigavel ao usuario. Mediante o exposto, este trabalho destacou os principais fatores
que influenciam o sucesso dos sistemas intermodais, incluindo a integracao
tecnoldgica, a colaboracdo entre stakeholders e a adaptabilidade da infraestrutura

existente.

Em Jdltima andalise, a implementacdo bem-sucedida de sistemas
multimodalidade no setor de turismo requer uma abordagem equilibrada que aproveite
os pontos fortes tanto das inovacdes tecnoldgicas quanto das préaticas centradas no
humano. Os operadores turisticos devem permanecer adaptaveis, evoluindo,
continuamente, suas estratégias para atender as necessidades dinamicas dos
viajantes. Ao fomentar a colaboragéo entre os stakeholders e adotar uma viséo

holistica da mobilidade, a industria do turismo pode desbloquear todo o potencial da
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multimodalidade, pavimentando o caminho para um futuro mais conectado e

sustentavel nas viagens.
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5DESENVOLVIMENTO — PROPOSTA DE SOLUCAO

Desenvolver uma plataforma de viagens multimodal que corresponda as
expectativas e as necessidades dos consumidores modernos requer foco em
conectividade, praticidade e planejamento eficiente. As demandas dos usuarios por
experiéncias de viagem integradas e altamente organizadas sdo cada vez mais
evidentes. Nesse contexto, € essencial proporcionar uma solucéo tecnolégica que
facilite a mobilidade de ponta a ponta, mas que também ofereca uma interface intuitiva
e ferramentas avancadas de gestao.

Nesse sentido, a proposta de solucdo apresentada na subsecdo 5.1 visa
abordar tais premissas, integrando os insights obtidos através das pesquisas com
potenciais clientes e os principais stakeholders. Além disso, os benchmarkings
realizados com empresas do setor permitiram identificar e adaptar as melhores
praticas, oportunidades de mercado e inovacdes para a nossa plataforma. Essa
abordagem integrada e bem fundamentada garante que a solugdo ofereca uma
experiéncia diferenciada e completa, alinhada as necessidades e as expectativas

discutidas nos capitulos anteriores.

5.1 O modelo intermodal aplicado ao segmento de viagens e turismo no
Brasil

O modelo proposto, descrito na Figura 8, consiste em uma plataforma
multimodal de viagens e turismo com integracdo de ponta a ponta, ofertando aos
clientes uma solucdo completa e estruturada de planejamento, reservas,

acompanhamento e gestao financeira, incluindo todo o ecossistema da viagem.

Através da conexdo com sistemas de distribuicdo global [Global Distribution
Systems (GDS)], brokers e o uso de inteligéncia artificial, a plataforma trara, de
maneira unificada, todas as possibilidades relacionadas ao transporte, a hospedagem,

as experiéncias, a organizacao das informacdes relevantes e a gestéo financeira.
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Além disso, a busca pela segmentacédo e personalizacao atuara na criagao de

comunidades que poderdo se conectar através de grupos de afinidades, bem como

trocar experiéncias coletivas.

O incentivo a comunidade local, as empresas que adotam préaticas ambientais,
sociais e de governanca [Environmental, Social and Governance (ESG)] e a criacéo
de um selo de parceiros mais seguros para mulheres reforcam a proposta de valor

adicional de inclus&o, propdésito e consciéncia social.

Figura 8: Framework da plataforma multimodal de viagens e turismo

Diversificagao das ofertas

, de hospedagem
Planejamento

Informagoes Unificadas
Geolocalizagdo
Criagdo de Nichos
= Grupos por afinidade
Recomendagdes
Personalizagao

PROPOSTA DE VALOR:

Conectividade de ponta a L 7 £ e 4 o \ - - Experiéncias
ponta S / : ! 5 Turismo e Entretenimento
/ ~

Facilidade e praticidade

B
3 -

Planejomento e Gestao
Eficiente

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

A plataforma sera composta por diversos modulos integrados. O modulo de
transporte incluird a integracdo com companhias aéreas, empresas de transporte
rodoviario, ferroviario e maritimo, além de opcbes de mobilidade ativa, como
bicicletas, patinetes e locacdo de veiculos. Servicos de transfers, taxis, aplicativos de
carona compartilhada e estacionamentos estardo disponiveis para facilitar os

deslocamentos iniciais e finais dos usuarios.

Com relacao a hospedagem, a plataforma oferecerd uma ampla gama de
opcOes: hotéis, resorts, pousadas, Airbnb, hostels e campings, juntamente com
experiéncias que permitirdo interagbes com guias turisticos e moradores locais.

Adicionalmente, o médulo de experiéncias e atividades proporcionara reservas para
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restaurantes, passeios, shows, parques, museus e outras atividades culturais e

recreativas, viabilizando a criacdo de roteiros customizados conforme as preferéncias

dos viajantes.

O modulo de informacgdes e utilidades fornecera avisos de viagem, dados de
cambio, informacdes sobre cultura local, clima, vacinas necessarias, vistos e opcoes
de seguro-viagem. Mapas e navegacdo também estardo disponiveis para facilitar a

locomocéo e a exploracdo do destino pelos viajantes.

A criacdo de comunidades e interacdes sera uma parte basilar da plataforma,
com grupos de afinidade como mulheres, idosos, LGBTQIAPN+, familias, criancas e
viajantes com pets. Esses grupos poderdo compartilhar dicas, experiéncias e
recomendagdes, fomentando uma rede de apoio e seguranga.

O primeiro modulo disponibilizado sera o +Mulher, dedicado a conectar
mulheres viajantes, oferecendo um espaco seguro e acolhedor para o
compartilhamento de experiéncias e a formacgéo de conexdes. Esse médulo facilitara
encontros entre mulheres que estejam viajando para o0 mesmo destino, consentindo

gue elas se conhecam e explorem o local juntas, se assim desejarem.

Além disso, o +Mulher incluird uma secao de podcasts com intuito de abordar
temas relevantes, como seguranca durante viagens, historias inspiradoras, dicas de
viagem, e discussfes sobre empoderamento e bem-estar, enriqguecendo ainda mais a

experiéncia das usuarias na plataforma.

O modulo de planejamento e gestdo financeira auxiliara os usuarios nha
programacao do roteiro de viagem, na agenda, no acompanhamento e no
compartiihamento de gastos. Um programa de fidelidade personalizado
recompensara os clientes com descontos exclusivos e outras vantagens, incentivando
a utilizacéo continua da plataforma. A plataforma possibilitara a conversédo dos gastos

na moeda de preferéncia do usuario, como délares convertidos em reais.

Com um forte compromisso com a sustentabilidade, a plataforma selecionara,

criteriosamente, parceiros comprometidos com praticas ambientais positivas, como a
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reducdo de emissdo de carbono, além da inclusdo social, promocédo e apoio a
empreendedores locais. A colaboracdo com hotéis, pousadas, restaurantes, guias
turisticos, artesdos e outros prestadores de servigos locais visa a qualidade e a

autenticidade da experiéncia do viajante, mas também o fortalecimento da economia

local, gerando empregos e incentivando o empreendedorismo.

O fluxo de operacdes da plataforma comecard com a pesquisa € 0
planejamento, em que 0s usuarios iniciardo a busca por transporte, hospedagem e
atividades conforme suas preferéncias e necessidades. A plataforma sugerira op¢oes
com base em histéricos de viagem e afinidades do usuario. Sera criado um modelo

de propensédo para aumentar a assertividade na converséo de vendas.

Na etapa de reserva e pagamento, os usuarios fardo reservas e poderdo
efetuar os pagamentos diretamente pela plataforma, com integracdo de diferentes
métodos de pagamento. Durante a viagem, o modulo de assisténcia e orientacao
fornecerd atualizacdes, informacdes importantes e suporte 24 horas por dia e 7 dias

na semana para qualquer eventualidade.

Notificacbes em tempo real manterdo os viajantes informados acerca de
atualizac6es relevantes da viagem. Os usuarios poderdo optar por recebé-las via e-
mail, WhatsApp ou push, mantendo-os informados sobre possiveis altera¢des, como

mudancas no portdo de embarque.

Apbs a viagem, os usuarios poderdo, pela aba de experiéncia do cliente (CX),
fornecer feedbacks, sugestdes e reclamacgfes, visando a melhoria continua do
servico, e participar do programa de fidelidade, permitindo que a plataforma utilize

essas informacgdes para aprimorar 0s servigos e personalizar futuras ofertas.

Ante tal estrutura, a plataforma multimodal de viagens e turismo se posiciona
como uma solucao inovadora e completa, proporcionando uma experiéncia de viagem
integrada, personalizada e sustentavel, atendendo as diversas necessidades dos

viajantes.

102



.
5.1.1 Front-end da plataforma Teia: funcionalidades, diferenciais e proposta de

valor

Neste subtopico, serdo explorados, de forma visual, os diferenciais e as
funcionalidades da plataforma Teia, desde o acesso inicial, a pesquisa de pacotes
completos, até a personalizacdo de cada etapa da viagem. A Teia foi projetada para
oferecer uma experiéncia intuitiva, segura e conectada, focando em facilitar a

organizagao e proporcionar uma experiéncia de viagem multimodal e integrada.

A plataforma visa atender a um publico diversificado com recursos inovadores
e suporte continuo. O acesso a plataforma Teia principiara com o cadastro de novos

usuarios ou login para usuarios ja cadastrados, conforme Figura 9.

Figura 9: Tela inicial e cadastro de usuarios
Tela Inicial Login / Cadastro

Entrar

Esquecer sua senha? Cadastrar

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

O grande diferencial da Teia, em relacdo a outras plataformas, estara
disponivel na tela Home pelo botdo “Pesquisar pacote completo Teia”, ilustrado na

Figura 10. Esse recurso permitira que o cliente planeje sua viagem de ponta a ponta,
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aproveitando a multimodalidade, os diversos servicos e as experiéncias oferecidos na

plataforma.

Figura 10: Tela home
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Praias Restaurantes  Orcamento

Explore suas viagens
. planejadas, reveja
%) programacées e atualize o
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Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

Ao acessar a opc¢ao de “Pesquisar pacote completo Teia”, Figura 11, o usuario

podera definir seu orgamento financeiro, preferéncias de modais, atracdes preferidas

e servicos adicionais. A plataforma objetiva, jA& no lancamento, atender, sem

restrices, a diversos publicos. Adicionalmente, o MVP contara com o langamento do

modulo “+Mulher”, no qual mulheres poderao sinalizar se estéo viajando sozinhas, se

tém interesse em conectar-se com outras mulheres e aproveitar as demais

possibilidades que a comunidade proporcionara.

Adicionalmente, o usuario podera escolher como preferéncia empresas que

possuam os selos “+ESG” (que possuem praticas ESG) e “+Comunidade Local’,

indicando estabelecimentos ou servicos de empreendedores locais.
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Figura 11: Tela de preferéncias do pacote completo Teia
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).
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O usuario poderd escolher seu destino ou explorar opcdes sugeridas

(“Sugestao/ escolha de destinos”) pela plataforma, com base nas preferéncias

definidas na tela anterior.

Figura 12: Telas de selecdo de destino
Sugestao / escolha de destinos Sugestao / escolha de destinos Destino Escolhido

% Beatriz, aqui estdo nossas recomendagdes para ® Beatriz, aqui estdo nossas recomendacdes para
Teia vocé, esperamos que goste ;) v Teia vocé, esperamos que goste ;) v

Descubra as suas viagens 3 — - e
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3 4
! . LAY
a 2L | s 3/ BA
Xy i tacare
Mais sugestées Cidade Montanha Chapada dos Veadeiros ~ ,V S ;

+@mQ +mAS

Viagens e temas de interesse
Ver todos

Histdria

9  ltacaré, BA

Detalhes 2

Retiros de Yoga belas praias, Itacaré oferece uma combinagdo de
natureza, cultura e aventura. Lugar atrativo tanto
para aqueles que buscam relaxamento, quanto para
0s aventureiros e amantes da natureza.

ﬁ Localizada no litoral sul da Bahia, conhecida por suas

Itacaré

+=Q

WbV
TENHLO

Parque de diversoes

Praia Aventura Natureza

Aventura Rs 3.500 Quero Planejar

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Diversos modais de transporte, com seus respectivos custos, serao

apresentados para facilitar a escolha, conforme Figura 13 apresentada a seguir.
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Figura 13: Telas de selecdo de modal

Trajeto por modal
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Comecando pelo transporte aéreo, serdo oferecidas opc¢Bes de diversas

companhias até o aeroporto mais préximo ao destino escolhido.
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Figura 14: Telas de selecdo de transporte aéreo

Transporte Aéreo
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Caso seja necessario, serdo ofertadas op¢des de transportes adicionais, como

transfers, taxi e 6nibus.
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Figura 15: Telas de selecdo de transportes adicionais
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Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Na Figura 16, visualizam-se as telas de selecao de transfer e 6nibus. No tocante
a selecdo de transporte de 6nibus, estara disponivel para as mulheres a selecdo de
poltronas em fileiras exclusivas para a comunidade “+Mulher”, adicionando, assim, a
camada de seguranca para o nicho inicial lancado no MVP. Vale lembrar que demais
nichos, como: idosos, familia, pet, dentre outros, serédo lancados posteriormente de

maneira faseada.
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Figura 16: Telas de selecdo de transfer e 6nibus

Opgoes de transfer : Opgoes de onibus:
llhéus / Itacaré llhéus / Itacaré

Y Filtro = M Y Filtro

ItaCar ROTA
)

Altamente
Recomendado

Recomendado

#Ofertas #Popular Saida: 12:00 RS 33,50
Chegada: 13:50

Fileira preferencial para mulheres

Entre em contato

Reservar

TAVARES

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Feita a selecdo do trajeto, o usuario sera direcionado para a tela de
hospedagens, na qual as opc¢des serdo apresentadas. As hospedagens com selos
Teia (+Mulher, +ESG e +Comunidade Local) serdo destacadas. Os diversos tipos de
acomodacdes, bem como caracteristicas das hospedagens, serdo apresentados para

escolha do usuaério.
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Figura 17: Telas de selecéo de hospedagem
Hospedagem Hospedagem

Acomodacoes H a

¢ Hoteis, Resorts, Hostel, Pousadas

Top Acomodacées
+Recomendados Luxo Menor Preco
Y = W Recomendados Popular Promogio

Quarto Standard
R$199,00

Por noite, por quarto. Melhor oferta garantida.

Menor Preco

Reservar agora
Txai Resort Aldeia do Mar Pousada Vila

Itacaré Hotel dos Passaros

hkk ok Rk Rk

n wu h
. ] Q oS a

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Apbs concluir a selecédo de hospedagem, o usuario sera direcionado para a tela
de “Programacgdes/ Planejamento”, na qual podera explorar opc¢des de pontos
turisticos e passeios com o0 apoio de empresas de turismo receptivo e guias turisticos,
incentivando o desenvolvimento da comunidade local, além de restaurantes, vida

noturna e outras atividades.
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Figura 18: Telas de selecdo de programacdes e planejamento
Programagoes / Planejamento Programagées / Planejamento Programagoes / Planejamento

¢ Voltar Préximos Passos

W= Como chegar ltm  Onde ficar D

Vida Noturna Diversao

Q || O

Museus Natureza

Planejamento

Adicionar atividades 2~

Praias Compras

Museus Natureza

| O I Comunidade Mulheres Teia
Q ‘ , a Conectando vocé a

Pontos Turisticos e Restaurantes
Psecion .0‘ outras mulheres no

mundo
Praias Compras

A 13 Q

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Na selecdo de “Pontos Turisticos e Passeios”, o usuario podera agendar
passeios, contatar guias turisticos e navegar por comentarios de outros turistas,

conforme Figura 19 a seguir.
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Figura 19: Telas de passeios e pontos turisticos

Turismo receptivo / Guias

< Voltar

Vocé em ITACARE

TURISMO RECEPTIVO
GUIAS
AGENDE SEUS PASSEIOS

Busca Filtro

1-5 de 30 resultados

Itacaré Adventure
Thhdlr ¢,

Nota: 45  Avaliacdes: 1.234

Passeios Adventura

Axé Turismo e Aventura
L 8.8 8 4

Nota 4.0 Avaliagoes: 994

Turismo receptivo / Guias

Ertour Receptivo
ERTour s

Nota 4.5 Avaliagoes: 1.397

”» % ﬂ Passeios Assisténcia de Viagem

Mais Opgdes

Guias Turisticos

Mais Opgoes

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Durante a selecdo de restaurantes, 0 usuario conseguird navegar por diversas

opcOes na plataforma, além de acessar a classificacdo do restaurante, custo médio

de alimentacdo, localizagéo, fotos e comentéarios de outros visitantes.
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Figura 20: Telas de selecdo de restaurantes

Finalizada

Restaurantes Restaurantes

Restaurantes < Voltar

ECO Beach Club

»

Cabana PénaAreia

Alamaim Restaurante
4. F 4 )i

ECO Beach Club

Lua Cheia Bar & Cozinha 5 Pontads

4.9-$S - Rest t Xaréu - Itacaré, §  Razodvel
BA, 45530-
000

Pao Saudével Itacaré Comentérios 3

Al M Atendimento excelente, pratos variados e
musica ao vivo. Super indico!

Energia maravilhosa do lugar. Pé na areia com

g excelentes op¢bes de comidas e bebidas.
Carregar mais

T Atendimento excelente, pratos variados e

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

a programacao da viagem, na

tela de

“Programacdes/Planejamento”, o usuario podera acessar, pelo botdo “Planejamento

da viagem”, todo o detalhamento de suas programacdes.
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Figura 21: Telas de planejamento da viagem

Programagbes / Planejamento Planejamento da viagem Planejamento da viagem

Té'ia . Teia

Préximos Passos < vtr  Viagem a ltacaré @ < votar  Viagem a ltacaré @@

Dias Dias

Terca Quarta Segunda 2rGa Quarta

B Como chegar lm Onde ficar

Planejamento

da viagem |’. Almogo no ECO Beach Club

| O U Marley's Tapas Bar e Restaurante  YJ

Pontos Turisticos e Restaurantes
Passeios

+ Adicionar Programacdo + Adicionar Programagao

Q Precisa de ajuda? Q Precisa de ajuda?
as Entre em contato com nosso suporte 24h. a» Entre em contato com nosso suporte 24h.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Além de toda a programacdo da viagem, na aba de Planejamento, o usuario
podera acessar a gestao financeira, as notificacdes de voos e demais alteracbes que

demandem atencéao.
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Figura 22: Telas de gestdo financeira e avisos
Gestao financeira Avisos / Notificagoes

Te‘ia AD SEU MUN AO SEU
< votr  Viagem a ltacaré @ Avisos Viagem (2]

Orcamento
Atualizacbes Voos

Terga 3 g+
Segunda Quarta f Voo LAG237 Atrasado ‘
(

= De Sdo Paulo a lthéus 2= Portdo 15
)-19:15 =) Previsto 17:00 - 19:45
] Saldo Financeiro

Reservas Hospedagens

B  Valor Total Gasto m Txai Resort Itacaré

i

Transacoes Ver Todas

Y Zero27 Bar e Petiscaria - R$35,00

Fotografias Museu Sao

Miguel Arcanjo ~R529.00

- R$10,00

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

Ainda na tela de Programacéo, ao selecionar a data do voo, o usuério tera a
opcao de adicionar o trajeto de casa até o aeroporto ou reservar uma vaga ho
estacionamento do aeroporto, caso prefira ir de carro. Nessa mesma tela, estara
disponivel suporte on-line 24 horas por dia, 7 dias por semana (24/7) para quaisquer

davidas ou apoio em caso de imprevistos.
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Figura 23: Telas de selecdo de trajeto até o aeroporto
Opgoes ida e volta casa Opcoes ida e volta casa Suporte 24/7

< @ Suporte Teia

Mensagens de Hoje

3, com judar?
Ola, como posso te ajuda .

Trecho: av Paulista até Guarulhos o
Saida de Valor aproximado: R$ 120,00 Bom dia!

Escolher Taxi

Chegada em

- -
GRU Aiport Park

De: 15 a 19 de janeiro
l I be r Vaor aproximado:: RS 350.00
Escolher Estacionamento

Mais opgées  ~ Enviar

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

As informagbes Uteis estardo disponiveis aos usuarios, incluindo
documentacbes necessdrias para a viagem, seguro, cambio, vacinas, entre outras,
garantindo que ele tenha, de forma facil e organizada, todos os preparativos

necessarios, conforme exemplificados na tela “Documentos necessarios”.
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Figura 24: Telas de informac6es Uteis

Informagdes uteis Informagdes uteis Documentos necessarios

< Voltar < Documentacao para sua viagem

v
~ Fae -
lnformagoes uteis ( \ Passaporte
! / m E Observe se o seu passaporte estd vilido
pelos préximos 6 meses
Vacinas

I'.:J Cambio
rr|reefrr [ 1] )
rrirrejrr RG ou CNH
E [==] Confirme que seu RG efou sua CNH estdo
vélidos em bom estado.
Seguro Aviso Viagem
Informacgoes médicas
Leve com vocé um cartdo com as informagoes:
Documentos i * Tipo sanguineo

necessarios * Alergia (se houver)
é )

* Contato em caso de emergéncia

& Seguro Viagem
Vacinas Garanta que o seu seguro viagem esteja valido
pelo tempo da sua viagem

i|@| @ Cultura local Mapa e Navegagao o Obrigatério
==I I
a a N 2

Recomendado

Minha viagem

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

O programa Teia Fidelidade foi criado com o intuito de reter, engajar, fidelizar
e prolongar o ciclo de relacionamento com os clientes. As transacdes realizadas, as
contribuicdes de revisbes de experiéncias e as interacées com a plataforma geraréo
pontos que poderdo ser trocados por beneficios diversificados. Adicionalmente, os
clientes serdo convidados a responder pesquisas e avaliar os servicos, a fim de
conhecer suas percepcgoes, refinar a proposta de valor e manté-los no centro das
decisdes.
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Figura 25: Telas de Programa de Fidelidade Teia
Programa de fidelidade Pesquisa / CX

¢ Voltar Vocé, no centro do nosso mundo

Pesquisa
—
A

- ! De 1 a 5, como foi sua experiéncia?
ditar

Beatriz o2 3 e

De 1 a 5, quanto vocé recomendaria a Teia?

1 2 3 4 5

#® Teia Fidelidade

Conectando vocé
e sua préxima viagem

Comentdrios

Seu n lfvel Tel-a Responda a pesquisa completa e ganhe

Teia pontos
Nivel atual: Prata

Atendimento ao Cliente
Beatriz, vocé tem 3.500 pontos Teia o +119999.9999

) % suporte@teia.com.br
Use seus pontos Ganhe mais pontos .

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

A multimodalidade é um dos pilares centrais da plataforma Teia, promovendo
a integracdo de diversos meios de transporte para oferecer uma experiéncia de
viagem fluida, unificada e personalizada. Ao fomentar todos os modais disponiveis,
do transporte aéreo aos servicos locais de transfer e taxi, a Teia facilita o
deslocamento dos usuarios e impulsiona a geracao de emprego e o desenvolvimento

das comunidades locais.

Esse enfoque abrangente cria oportunidades para empresas de transporte,
hospedagem, turismo e outros servigos, fortalecendo a economia local e promovendo
praticas sustentaveis e inclusivas. Desse modo, a Teia se estabelece como uma
plataforma inovadora e comprometida com a constituicio de um ecossistema de

viagens mais eficiente e socialmente responsavel.

5.2 Analise de viabilidade para o modelo

De acordo com os topicos anteriores, o0 modelo proposto se materializa em uma

plataforma digital. E para que entregue o valor esperado para os consumidores e 0
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retorno desejado aos idealizadores, sdo necessarias algumas analises de viabilidade,
isso porque toda empresa deve utilizar, em suas tomadas de decisdo, estudos que
balizem as decisdes de como a empresa deve aplicar seus recursos para atingir 0s
objetivos e as metas de curto, médio e longo prazo. O projeto sera analisado,
criteriosamente, com base em seus principais requisitos de viabilidade, sendo elas:

viabilidade operacional, técnica, politica-legal, estratégica e financeira.
5.2.1 Viabilidade operacional

A viabilidade operacional, envolve analisar a quantidade e disponibilidade de
recursos necessarios para o desenvolvimento e lancamento bem-sucedido da
plataforma de suporte e atendimento ao viajante. A aceitacdo do publico, a viabilidade
para parceiros, stakeholders, fornecedores e uma equipe engajada e orientada a
resultados, sdo cruciais para o0 sucesso do projeto. A seguir sdo listados os aspectos
mais relevantes da governanca operacional, que deverdo ser considerados nesta

andlise:
a. Pesquisa de mercado e demanda

No decorrer da pesquisa, o estudo visou identificar o mercado-alvo, focando
nas necessidades de diferentes perfis de viajantes e suas expectativas. Quanto a
analise de concorréncia, também verificada, buscou avaliar os concorrentes e suas
ofertas para identificar oportunidades de diferenciacdo e as falhas que podemos

trabalhar a favor da plataforma.
b. Desenvolvimento da plataforma
Quanto ao desenvolvimento da plataforma, constituida a analise operacional,
visando garantir suas funcionalidades essenciais, cujo proposito € garantir que todos

0s modais de transporte, op¢des de hospedagem, transfers e passeios personalizados

sejam sugestivos de acordo com sua busca.
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Outro ponto relevante analisado esta correlacionado com a curadoria

personalizada, que oferece recomendacdes baseadas nos perfis dos usuarios, como

passeios culturais, radicais, familiares, para criangas e aventureiros.

Ainda sobre o desenvolvimento da plataforma, vale ressaltar a interface intuitiva
e segura, a qual intenta desenvolver uma interface amigavel, com foco na seguranca

e acessibilidade para todos os publicos.
c. Apoio diferenciado

No que concerne ao apoio diferenciado, dois aspectos operacionais foram
avaliados, sendo eles os recursos de seguranc¢a e a comunidade de apoio. Para os
recursos de seguranca, € necessaria a utilizacdo de ferramentas com
compartilhamento de localizacdo em tempo real, botdes de panico e suporte 24/7,
referente & comunidade de apoio, € indispensavel atender as diversidades, para que

cada um se sinta seguro e apoiado.
d. Fortalecimento da economia local

O fortalecimento da economia local é extremamente importante para o projeto,
em vista disso, parcerias locais serdo formadas, pelas quais os empreendedores
locais colaborem e facam parte do projeto. Dentre esses empreendedores, estdo

pousadas, restaurantes e guias turisticos.
Além disso, outro ponto importante € a promoc¢éao de negdcios locais, incluindo
e destacando na plataforma os locais da regido, incentivando o apoio a econémica
local e ao desenvolvimento da regido.
e. Conteudo informativo e recomendacdes
O conteudo informativo e as recomendacdes incluem dicas de restaurantes e

experiéncias que visam oferecer recomendagfes baseadas em avaliacdes de

usuarios e curadoria de especialistas locais.
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Além disso, informacdes culturais e de seguranca séo indispensaveis para
oferecer informacdes detalhadas acerca da seguranca dos destinos e dicas culturais,
bem como apoio a viajantes mulheres através de comunidades e um selo de

certificacdo de lugares que apoiam e colaboram para garantir uma viagem mais

segura.
f. marketing e captacao de clientes

No que tange as campanhas de marketing direcionadas, destacam-se a
seguranca, a inclusdo, o apoio ao empreendedor local e a comunidade voltada a
viajantes mulheres. Combinado a isso, sera firmada parceria nas redes sociais com

influenciadores, além de canais e comunidades on-line para promover a Teia.
g. Operacional e logistica

Quanto ao operacional propriamente dito e a logistica, foram analisados trés
principais aspectos, primeiramente, o suporte ao cliente que seria 24/7 em Varios
idiomas, com foco em resolucédo agil de problemas. Segundo, a gestao das parcerias,
nas quais o desenvolvimento de parcerias seria realizado para a garantia da qualidade
dos servicos. E como ultimo aspecto, o desenvolvimento de feedback com os

usuarios, o qual sera coletado na propria plataforma, buscando a melhoria continua.

A viabilidade operacional da Teia esta centrada em uma abordagem integrada
e eficaz, com énfase em pesquisa de mercado, desenvolvimento tecnoldgico,
parcerias estratégicas, personalizacao do servico, marketing direcionado, eficiéncia

operacional e conformidade legal.
5.2.2 Viabilidade técnica
A viabilidade técnica do modelo multimodal est4, profundamente, ligada a

possibilidade de integracdo entre as informacbes dos diversos parceiros que

compdem a proposta de solucao e disponibilizacao destas ao cliente final.
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A solucédo proposta tem natureza digital e um volume consideravel de parceiros,
porém os recursos técnicos e solucfes personalizadas, ja disponiveis no mercado,
sao capazes de atender a demanda requerida. Com o intuito de acelerar o processo,
sera contratada uma consultoria de software com expertise em desenvolvimento de
sistemas e integracao de tecnologias para a garantia do sucesso da implementacao.
Desse modo, tanto o layout da plataforma quanto as integracdes serdo desenvolvidas,

sendo assim, conclui-se que o projeto é viavel sob o ponto de vista técnico.
5.2.3 Viabilidade politico-legal

A implementacdo da viabilidade politico-legal para a startup de mobilidade
multimodal tem como principal objetivo garantir que todas as operacdes da startup
estejam em conformidade com a legislacdo vigente, mantendo boas relagdes com
entidades reguladoras e governamentais, minimizando riscos legais e politicos e

estabelecendo uma base sdlida para o crescimento sustentavel.

Dessa forma, considerando a necessidade de conformidade com
regulamentacdes de transporte e hospedagem, é necessario contratar uma equipe de
consultoria juridica especializada em transporte e hospedagem para identificar todas

as normas e as regulamentacdes aplicaveis ao setor.

Em alinhamento com a Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT) e
a Agéncia Nacional de Aviacao Civil (Anac), € essencial garantir que todas as
operacOes de transporte estejam em conformidade com as diretrizes estabelecidas
pelas duas agéncias.

Necessario, também, adaptar os servigos de transporte as exigéncias da Lei da
Mobilidade Urbana, Lei n°® 12.587, de 3 de janeiro de 2012 (Brasil, 2012), que
estabelece diretrizes para a organizacédo do transporte urbano no Brasil. Assegurar
gue todas as Parcerias Publico-Privadas (PPP) sigam as diretrizes da Lei n® 11.079,
de 30 de dezembro de 2004 (Brasil, 2004).

Além disso, elaborar contratos detalhados com parceiros publicos e privados,

garantindo clareza nas responsabilidades e nos beneficios de cada parte envolvida.
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E cumprir o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), Lei n®8.078, de 11 de setembro
de 1990 (Brasil, 1990), implementando politicas e praticas que garantam a protecao
dos direitos dos consumidores, assegurando que o servico oferecido esteja em total
conformidade com essa lei e que todas as informagdes fornecidas aos consumidores

sejam claras e transparentes, evitando qualquer forma de publicidade enganosa.

Nesse cenario, imperioso viabilizar a conformidade com a Lei Geral de
Protecdo de Dados (LGPD), onde deve ser implementado politicas de protecédo de
dados para garantir que todas as informacdes pessoais dos usuarios sejam coletadas,
armazenadas e utilizadas de acordo com a LGPD, desenvolvendo e disponibilizando
politicas de privacidade claras e acessiveis para 0s usuarios, detalhando como seus

dados serao usados e protegidos.

Imperioso, também, utilizar a tecnologia blockchain para registrar transacdes
de maneira segura e transparente, garantindo a integridade e a imutabilidade dos
dados. Realizar auditorias regulares é indispensavel para garantir que todas as
operacdes estejam em conformidade com as regulamentacdes aplicaveis, mitigando

riscos de penalidades legais.

No contexto da startup, o Desenvolvimento de Planos de Contingéncia Juridica
objetiva a criacdo de planos de contingéncia para lidar com possiveis questdes legais

e emergéncias, assegurando respostas rapidas e eficazes.

Manter um monitoramento constante do ambiente politico viabiliza antecipar
mudancas legislativas que possam impactar o negécio, em vista disso, deve-se
manter um diadlogo aberto com entidades reguladoras, érgdos governamentais e
outras partes interessadas para construir relacionamentos sélidos e influenciar,

positivamente, as politicas publicas que afetam o setor.

Outro aspecto indispensavel é oferecer treinamento continuo para todos o0s
colaboradores acerca das praticas legais e regulamentacdes aplicaveis ao setor de
transporte e hospedagem. Portanto, com a ado¢do das medidas apontadas na
analise, conclui-se que nédo ha qualquer impedimento regulatorio significativo que
impeca a operacgéo da startup.
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5.2.4 Viabilidade estratégica

A viabilidade estratégica € fundamental para o sucesso de qualquer
empreendimento, sobretudo, em uma startup que visa inovar na &rea de mobilidade e
experiéncia de viagem. Isso permite que todos os aspectos do projeto estejam
alinhados com as necessidades do mercado e as capacidades da empresa. A analise
de viabilidade estratégica ajuda a identificar oportunidades, mitigar riscos e maximizar
0 potencial de crescimento sustentavel. Nesse contexto, a implementacdo de a¢fes
praticas torna-se crucial para transformar a visdo do projeto em realidade, garantindo

gue a startup sobreviva e prospere em um ambiente competitivo.

A proposta de valor integrada tera como principal desafio a estruturacéao do time
de desenvolvimento para criagdo da plataforma, bem como a construgdo de acordos
com companhias de transporte e redes de hospedagem para criar pacotes de viagem
personalizados. Sera necessario contratar especialistas em UlI/UX para desenvolver
uma interface intuitiva que permita a integracao de APIs, colaborando com provedores
de transporte e hospedagem para garantir uma ampla oferta de servigos.

A implementacdo de IA para alavancagem do nego6cio demandard a
estruturagdo de um time de dados para desenvolver algoritmos de IA que
personalizem as recomendacfes de viagem com base no histérico do usuario. Nesse
interim, a seguranca com blockchain sera importante para assegurar que todas as

transacdes sejam seguras e transparentes.

A estruturacao de um modelo de negdcios escalavel ajudara a implementar um
sistema de cobranca de comissdes sobre reservas, taxas de servico, além de incluir
espacos para publicidade dentro da plataforma. Também seré necessario estabelecer
uma tabela de precos competitiva e criar opcdes de assinatura, para oferecer

beneficios adicionais aos usuarios frequentes.

As parcerias estratégicas serdo consideradas fatores criticos de sucesso, cujo
principal desafio sera implementar um plano de credenciamento de uma rede parceira
qualificada e estabelecer parcerias com startups de tecnologia para integrar inovacoes

e melhorar, continuamente, a plataforma.
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As estratégias relacionadas a marketing e a aquisicdo de clientes deverao
considerar o lancamento de campanhas de marketing Digital, utilizando Google Ads,
Facebook Ads e Instagram Ads para promover a plataforma e alcangar o publico-alvo.
A criagdo de promocdes de lancamento e descontos para 0S primeiros USUArios
incentivara a experimentacdo do servico. A parceria com influenciadores sera uma
estratégia relevante para promover a plataforma e aumentar sua visibilidade, além da
implementagédo de um programa de fidelidade que ofereca vantagens exclusivas para

0s usuarios frequentes.

A experiéncia do cliente de ponta a ponta tera como estratégia a definicdo de
um canal intuitivo e acessivel para o atendimento ao cliente ao longo de sua jornada,
0 que demandara um centro de atendimento ao cliente operando 24/7, em que sera
preciso a utilizacao de chatbots e atendimento humano. Sera necessario implementar
ferramentas dentro da plataforma para coletar feedback continuo dos usuérios e

realizar melhorias constantes.

A personalizacdo da experiéncia usard dados coletados para maximizar a
experiéncia de cada usuario, oferecendo notificacdes e recomendacdes baseadas em
suas preferéncias. Por fim, consideramos a sustentabilidade e a responsabilidade
social, agregando, continuamente, solu¢des sustentaveis em toda a jornada do
cliente, seja pela utilizacdo de meios de transporte sustentaveis ou por experiéncias
responsaveis para os provedores e para a evolucdo do nivel de consciéncia dos

usuarios.

A gestéo de riscos e compliance incluira a contratacdo de consultores juridicos
para garantir que a plataforma cumpra todas as regulamentacdes de transporte e
hospedagem, tal como a implementacdo de medidas rigorosas de seguranca de
dados em conformidade com a LGPD, incluindo criptografia e politicas de privacidade
claras. Planos de contingéncia e de resposta a crises serdao implementados para lidar

com possiveis interrupgcdes de servigo e garantir a continuidade das operagoes.
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5.2.5 Viabilidade financeira

O empreendedorismo é uma caracteristica do povo brasileiro, aspecto que
impulsiona um constante fluxo de ingresso de novas empresas no mercado. Todavia,
evidencia-se que grande parte dessas novas empresas nao resistem muito tempo e
acabam fechando suas portas. De acordo com o IBGE (2021), cerca de 60% das
empresas fecham em até 5 anos apds serem abertas, e boa parte disso se da em

razao da falta de planejamento, em especial, 0 econdmico-financeiro.

Falhas no planejamento, como na precificacdo ou no fluxo de caixa, sdo umas
das principais falhas das startups, sendo que algumas dessas empresas fecham por
instabilidade financeira. Por esse motivo, as organizagbes tém adotado novas
estratégias e ferramentas para o gerenciamento de suas atividades, sobretudo, em

mercados altamente competitivos.

Isso intensificou a imprescindibilidade de reorganizacdo dos modos de gestéao
empresarial, a fim de compatibilizar com os padrdes internacionais de qualidade,
preceito reafirmado por Poter (1999), dado que poucos séo 0s setores remanescentes
nos quais a competicdo ainda nao interferiu na estabilidade e na dominacédo dos

mercados.

Entre essas estratégias e ferramentas, a utilizacéo da viabilidade econémica e
financeira verifica a consisténcia e a rentabilidade do projeto (produto ou servico) e se
sera, portanto, econdmica e financeiramente viavel, com um bom custo-beneficio
capaz de gerar retornos suficientes para cobrir 0s custos e propiciar lucros, posto que

indica quais sao os caminhos e as acfes mais promissoras.

Ademais, uma analise de viabilidade financeira bem elaborada oportuniza
seguranca e pilares solidos para o novo negécio e pode ajudar a atrair investidores e
financiadores, uma vez que concede informacdes claras e objetivas sobre o potencial

retorno sobre o investimento e a saude financeira do empreendimento.

Nesse sentido, para Rodrigues (2010, p. 36), “varias sao as definicdes sobre

estudo de viabilidade, porém a maioria — sendo a totalidade dos autores — concorda
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gue estes sdo parte integrante no contexto de um empreendimento ou projeto de

investimento”.

Na otica de Gropelli e Nikbakht (2002, p.132), “uma vez que os administradores
saibam quanto custa a ativacao de um projeto, eles podem comparar o investimento

inicial com os beneficios futuros e julgar se o projeto merece ser implementado”.

Para analisar a viabilidade financeira, sdo necessarias a estimativa de custos
iniciais, a estimativa de receitas, a analise de riscos, os indicadores financeiros, o fluxo
de caixa, a taxa interna de retorno, o VPL e o payback, ambas as analises seréo

apresentadas a seguir.
5.2.5.1 Estimativa de custos iniciais

Essa é uma etapa fundamental no planejamento de uma nova empresa, Visto
que permite identificar e qualificar os recursos financeiros necessarios para o
lancamento e para a operagdo nos primeiros meses. Desse modo, é essencial para
evitar surpresas e assegurar que o empreendimento tenha fundos suficientes para

iniciar suas atividades de forma sustentavel.

Os principais componentes dos custos associados a abertura de uma startup

de tecnologia voltada para o ramo de turismo e viagens sao:

1. Custos com registros e licenciamento:

» taxas de registro da empresa junto a Receita Federal e a Junta

Comercial;

* licencas e permiss@es necessarias para operar; e

» honorarios de advogados e consultores para auxiliar na incorporacéo.
2. Custos de instalacéo:

» aluguel de sala comercial;

» reformas e adaptacoes;

= moveis e equipamentos de escritorio.

3. Equipamentos e tecnologia:
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= computadores, impressoras e outros dispositivos eletronicos
(hardware);
= software necessario para as operacgoes diarias.
4. Despesas operacionais e pré-operacionais:
= Saléarios e beneficios para funcionérios;
= Treinamento e capacitacao;
= marketing e publicidade pré-lancamento;
= Desenvolvedores da plataforma;
5. marketing e publicidade:
» desenvolvimento da marca (logotipo, identidade visual);
= criacao de sites e presenca em redes sociais;
» campanhas publicitarias para atracéo do cliente.
6. Capital de giro:
» fundo de reserva para cobrir despesas operacionais nos primeiros
meses de operagao;

= contingéncia para imprevistos financeiros.

Ressalte-se que o levantamento e a analise dos custos iniciais sdo um
processo dinamico, que deve ser revisado e ajustado a medida que novos dados e
informacdes se tornem disponiveis. Ademais, é vital que tal anélise seja detalhada e
conservadora, para assegurar que todos os custos serdo considerados. Desse modo,
0s investimentos iniciais (quitados nos trés primeiros meses) e as despesas

operacionais mensais foram sopesadas de acordo com a Tabela 1.
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TABELA 1: Custos iniciais

outubro novembro dezembro
Investimentos
Desenvolvimento de APP RS 66.666,67 RS 66.666,67 RS b6.666,67
Hardware/Softaware RS B.133,33 RS 2.133,33 RS 2.133,33
Registro de dominio RS 10.000,00 RS - RS -
Criacdo/manutencdo do site RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00
Seguranga da informacdo RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00
Integracdo com pagtos online RS 1.500,00 RS 1500,00 RS 1.500,00
Moveis e equipamentos de escritario RS 3.00000 RS 3.000,00 RS 3.000,00
Treinamento e capacitacdo inicial RS 1.000,00 RS 1.000,00 RS 1.000,00
Total de investimento RS 117.300,00 RS 107.300,00 RS 107.300,00
Despesas Operacionais

outubro novembro dezembro
Marketing e Publicidade RS 4600,00 RS 4600,00 RS 4.600,00
Salarios e beneficios de funcionarios (3) RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00
Encargos Socias RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00
Pro-labore das socias (7x RS 5.000,00) RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00
IRPJ sobre a receita operacional RS 252.750,00 RS 252.750,00 RS 252.750,00
Contador RS 141200 RS 141200 RS 1.412,00
Assessoria Juridica RS 5.000,00 RS 5.000,00 RS 5.000,00
Energia RS 900,00 RS 200,00 RS 900,00
Aluguel de sala comercial em SP RS 6.000,00 RS 6.000,00 RS 6.000,00
Condominio (custo com agua incluida) RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00
Telefone/internet RS 1.250,00 RS 1.250,00 RS 1.250,00
Total de despesas operacionais RS 338.412,00 RS 338.412,00 RS 338.412,00

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).
Nota: Pesquisa de mercado, levando em consideracdo a média na cidade de S&o Paulo.

Em vista disso, o investimento inicial serd de R$ 455.712,00 (quatrocentos e
cinquenta e cinco mil, setecentos e doze reais) mensais durante os trés primeiros
meses, ou seja, R$ 1.347.136,00 (um milh&o, trezentos e quarenta e sete mil, cento e
trinta e seis reais) no total.

No primeiro més, seria necessaria uma receita de R$ 455.712,00 (quatrocentos
e cinquenta e cinco mil, setecentos e doze reais), sendo R$ 117.300,00 para cobrir a
parcela 01/03 do investimento e R$ 338.412,00 para cobrir as despesas operacionais
do més corrente). E nos segundo e terceiro més, seria necessaria uma receita de R$
445.712,00 (R$ 107.300,00 para a parcela 02/03 e 03/03 do investimento + R$
338.412,00 para cobrir as despesas operacionais).

J& o break-even (momento de equiparacao financeira, dado que a receita e as
despesas totais se tornam equivalentes e ndao ha prejuizos nem lucro para a empresa)
seria de aproximadamente R$ 338.412,00 (trezentos e trinta e oito mil, quatrocentos
e doze reais), ou seja, este € o ponto de equilibrio financeiro do negécio, trata-se do
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momento em que as receitas igualam os custos totais, resultando em lucro 0, isso
significa que todos os custos foram cobertos pelas receitas geradas. Assim, quando

as vendas estdo acima desse ponto, passamos a ter valor presente liquido maior do

que 0, e o investimento passa a ser atraente e lucrativo.
5.2.5.2 Estimativa de receitas

A estimativa de receitas é imprescindivel no planejamento financeiro de uma
empresa, pois ela fornece uma previsdo de entradas esperadas e, através dela, é

possivel planejar o crescimento do negdcio.

Sua estrutura foi delineada considerando a previsdo de vendas, a qual se
baseou em coletas de informac6es de lideres de mercado de operacdes de turismo
on-line, a atratividade das funcionalidades e as comodidades inovadoras ofertadas
pelo novo modelo; e a tendéncia de crescimento do setor € que o mercado global das
agéncias on-line aumentem de R$ 800 bilhdes em 2023 para pouco mais de R$ 900
bilhdes em 2024, apresentando uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de
4,7%, podendo chegar a 12,99% até 2030.

TABELA 2: Fontes de previséo de receitas anual

Cobradas diretamente dos clientes por servigos como:
= Emissao de passagens
= QOrganizagéo de itinerarios personalizados
= Assisténcia com vistos e passaportes

Taxas de servigo

Comissao das companhias aéreas sobre as vendas de passagens. Essa

Passagens aéreas Co . o
comissdo pode variar conforme a companhia aérea e o volume de vendas.

Vendas de pacotes

- Recebimento por meio de comissoes.’
turisticos

Por meio de incentivos e bonificagdes de fornecedores por atingirem certo

Parcerias e promogdes .
volume de venda ou por promoverem produtos especificos.

Servicos = Seguro de viagem
complementares » Transferéncias aeroportuarias

Aluguel de equipamentos (como esqui ou mergulho)
Aluguel de carro

Ingressos para atragdes

Experiéncias personalizadas
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Taxas sobre as reservas feitas através dela, que pode variar dependendo
do acordo com o hotel e o anfitrido

Hospedagem

Seguro-viagem Recebimento de comissao para transagées com seguradoras parceiras.

Venda de espago publicitario para (rol exemplificativo):
= Hotéis
= Companhias aéreas
= Empresas de transfer
= Publicidade de empresas de areas afins

Publicidade

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

E relevante destacar que, para a previsdo de receitas da plataforma,
estimaram-se vendas realizadas somente para consumidores brasileiros, em razao de
ser uma nova entrante e ainda desconhecida em um mercado tdo competitivo, como

o internacional, embora néo se descarte tal possibilidade.

Segundo pesquisa do Gov.br, 69% dos brasileiros viajam a lazer uma vez por
ano, ou seja, em média 140 milhdes de pessoas viajam uma vez por ano a lazer no
Brasil — segundo o censo do IBGE (2023), o Brasil possui aproximadamente 203
milhdes de habitantes.

A expectativa de mercado preconiza atingir 1% dos viajantes brasileiros, tendo
em vista a quantidade elevada de turistas, mas também compreendendo o valor que
a plataforma conseguira entregar aos consumidores brasileiros. Com isso, teriamos
1% de 140 milhdes de brasileiros, ou seja, teriamos como clientes 1 milhdo e 400 mil
viajantes por ano na plataforma. Porém, sabendo também que nem todos os viajantes
se tornarao clientes, utilizamos uma taxa de conversao inicial de 10%, considerando
uma estimativa conservadora de mercado para novos negocios, tendo, assim, uma

previsdo média de 140 mil clientes no periodo inicial.

Através de pesquisa de mercado, identificamos um ticket médio de viagens
variando entre R$ 1.800,00 (mil e oitocentos reais) a R$ 2.000,00 (dois mil reais),
valores esses apresentados por sites especializados, como Poder360 e AgenciaGov,

pelo periodo de um ano.
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Com objetivo de deixar a plataforma mais atrativa e, consequentemente,

ganhar espaco no mercado interno, sera ofertado inicialmente precos mais

competitivos, com um ticket médio de R$ 1.800,00 (um mil e oitocentos reais).

Com isso, tendo como média 140 mil potenciais clientes a um ticket médio de
R$ 1.800,00 (um mil e oitocentos reais), chegaremos a um faturamento no montante

de R$ 252.000.000,00 (duzentos e cinquenta e dois mil reais) anuais.

Em andlise de mercado, identificou-se que as atuais empresas captam de
comissao nas transacfes, em média, 10% do valor vendido pela plataforma. A
Booking.com, por exemplo, opera com comissdes de 13% sobre a reserva efetuada,

podendo chegar a 16% para contas preferenciais com maior visibilidade.

Nesse sentido, tendo ciéncia da necessidade do retorno financeiro para que o
projeto seja viavel, mas entendendo também os riscos de taxas altas para novas
empresas, ainda sem abrangéncia no mercado, optou-se por captar 8% de comissao
sobre as operagBes. Em vista disso, a expectativa € atingir aproximadamente R$
20.160.000,00 (vinte milhdes, cento e sessenta mil reais) para os primeiros 12 meses,
sendo, portanto, R$ 1.680.000,00 (um milh&o, seiscentos e oitenta reais) mensais em
média (valor esse que, provavelmente, iniciard mais baixo, em razdo de ser uma

empresa nova no mercado e aumentando com o passar dos meses).

Além disso, foi considerado que, além das receitas com vendas de servicos de
viagem em geral, também havera uma receita extra, proveniente de comissées em
publicidade (de cerca de R$ 5.000,00 mensais). Logo, a receita mensal bruta total
seria de R$ 1.685.000,00 00 (um milh&o, seiscentos e oitenta e cinco reais) e liquida
de R$ 1.263.750,00 (um milhdo duzentos e sessenta e trés mil e setecentos e

cinquenta reais), posto que sobre o valor bruto incide 25% de imposto de renda.
Segundo o acordado entre as sete sdcias fundadoras, cada uma realizara o

aporte de capital de R$ 300.000,00 (trezentos mil reais), totalizando um investimento
inicial de R$ 2.100.000,00 (dois milh6es e cem mil reais).
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Ainda que, hipoteticamente, ndo haja nenhuma receita nos trés primeiros
meses, o investimento inicial de R$ 2.100.000,00 (dois milhées e cem mil reais) seria
suficiente para cobrir trimestre inicial do investimento, juntamente com as despesas
operacionais, ou seja, R$ 1.347.136,00 (um milh&o, trezentos e quarenta e sete mil,
cento e trinta e seis reais). Logo, ao final do terceiro més, apds quitar essas parcelas,
restariam R$ 752.864,00 (setecentos e cinquenta e dois, oitocentos e sessenta e
quatro reais) para ser usado como fundo de reserva e contingéncia para imprevistos

financeiros.

Desse modo, seria necesséria, ao final do primeiro més, receita igual ou
superior a R$ 455.712,00 para custear as despesas operacionais juntamente com o
investimento. Ja ao final do segundo e do terceiro més, seria necessaria uma receita
de R$ 445.712,99 para custear as despesas operacionais e o investimento. Por fim, a
partir do quarto més, uma receita de R$ 338.412,00 seria o suficiente para manter o
ponto de equilibrio, uma vez que custeia as despesas operacionais — a partir desse

valor, a empresa comeca a apresentar rentabilidade.

No que se refere as entradas acima de R$ 338.412,00, serdo distribuidas as
sécias investidoras, em parcelas iguais, até que o valor investido tenha retornado ao
patriménio pessoal de cada uma, sem considerar quaisquer juros. A expectativa € que
esse retorno ocorra em aproximadamente em 20 meses, 0 que Ocorrerq caso as
entradas sejam 30% acima dos R$ 338.412,00 (ou seja, R$ 439.935,60). Como a
expectativa é de uma futura receita liquida de R$ 1.263.750,00 (um milhdo duzentos
e sessenta e trés mil e setecentos e cinquenta reais), R$ 439.935,60 representa cerca
de 34% daquela, o que corresponde a um cenario ndo otimista.

Ressalte-se que as sécias acordaram entre si que seria possivel aguardar até
48 meses para reaverem a quantia investida inicialmente. Dessa forma, ainda que a

previséo de retorno ndo se confirme, o plano inicial seria mantido.
Pelo exposto, o desenvolvimento dessa plataforma é positivo ante o cenario

atual de mercado com capacidade de gerar valor para todos os consumidores e lucro

para seus investidores.
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5.2.5.3 Analise de risco

A analise de risco € um processo critico para a gestao eficaz de projetos e
empresas, pois identifica e prioriza 0s riscos, com a aplicacdo de recursos para
minimizar, monitorar e controlar a probabilidade e/ou impacto desses riscos. Logo, sua
finalidade € garantir que a companhia esteja pronta para as incertezas que estaréao
por vir, para proteger seus ativos e alcancar o sucesso. Alguns dos possiveis tipos de

riscos sao:

1. Identificacdo de riscos / analise qualitativa
a. Atraso no cronograma e falhas técnicas: alta;
b. Probabilidade de baixa aceitacdo do mercado: média;
c. Concorréncia: média;
d. Aumento do custo de desenvolvimento: média.
2. Andlise quantitativa de riscos
a. Utilizacdo de simulador para modelar cenarios financeiros;
b. Calcular os impactos financeiros das falhas técnicas.
3. Planejamento de respostas a riscos
a. Contratacdo de especialistas para revisar o desenvolvimento do produto;
b. Contratar seguro de desenvolvimento para custos adicionais;
Plano de marketing agressivo para aumentar a aceitacdo do mercado.
4. Monitoramento e revisdo dos riscos
a. Monitorar o progresso do produto e ajustar planos conforme a necessidade;
b. Realizar reunibes mensais de revisado de riscos para identificar novos riscos

e revisar a eficacia das respostas.

Todas as empresas necessitam de uma andlise de risco, visto que desse modo
podem mitigar e minimizar as potenciais perdas e aumentar sua chance de sucesso.
Esse € um processo continuo que requer atualizacdo regular para ser possivel a

adaptacdo as mudancas no ambiente de negocio.

135



— =DC

5.2.5.4 Indicadores financeiros

Utilizar ferramentas de gestédo financeira € de extrema importancia para as
organizagbes, dado que auxilia na tomada de decisdes e na compreensao dos
resultados. De acordo com Padoveze (2010, p.149) “os instrumentos de gestdo de
analises de investimentos, projecfes e orcamentos sao determinantes para que a

empresa tenha continuadamente visao de futuro e, portanto, sdo indispensaveis”.

Os instrumentos mais convencionais para realizar a referida analise sdo os
indicadores financeiros, que dispdem de informacdes numeéricas do balanco e/ou
elementos do demonstrativo do resultado, tendo em vista o fato de os indicadores

serem apenas indicadores e néo expressoes precisas e absolutas.

5.2.5.4.1 Fluxo de caixa

O fluxo de caixa € uma demonstragcdo dindamica que disponibiliza informacdes
financeiras que auxiliardo na tomada de decisao, pois ele representa as previsoes, 0
controle e os registros de entradas e saidas financeiras durante um determinado

periodo.

Mediante o fluxo de caixa, a alta gestao obtera o estado de liquidez da empresa
e de que forma podera utilizar seus recursos e se necessitara, por exemplo, de

empréstimos bancarios.

Por meio do conhecimento do passado (o que ocorreu com a empresa na Ultima
semana, més ou ano), € factivel realizar uma projecéo para o futuro, comparando o
fluxo projetado com o realizado, analisando as variagbes e, assim, avaliar para qual

ponto a empresa precisa dar mais atencao.

136



— =DC

TABELA 3: Fluxo de caixa do projeto.

Categoria outubro novembro dezembro
Saldo inicial RS 2.100.000,00 RS - RS -

Receitas Operacionais

Venda de pacotes de viagens: RS 1.680.000,00 RS 1.680.000,00 RS 1.680.000,00
* comissdes de cias aéreas;

* comissdes de hoteis;

* comissdes de operadores de turismo;

* servigcos adicionais (aluguel de carro,

seguro de viagem, ingressos).

Comissdes de publicidade RS 5.000,00 RS 5.000,00 RS 5.000,00
Total de Receitas Operacionais RS 1.685.000,00 RS 1.685.000,00 RS 1.685.000,00
Despesas Operacionais

Marketing e Publicidade RS 4600,00 RS 4600,00 RS 4.600,00
Salarios e beneficios de funcionarios (3) RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00
Encargos Socias RS 15.000,00 RS 15.000,00 RS 15.000,00
Pro-labore das socias (7x RS 5.000,00) RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00
IRPJ sobre a receita operacional RS 252.750,00 RS 252.750,00 RS 252.750,00
Contador RS 141200 RS 141200 RS 141200
Assessoria Juridica RS 5.000,00 RS 5.000,00 RS 5.000,00
Energia RS 900,00 RS 900,00 RS 900,00
Aluguel de sala comercial em SP RS 6.000,00 RS 6.000,00 RS 6.000,00
Condominio (custo com agua incluida) RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00
Telefone/internet RS 1.250,00 RS 1.250,00 RS 1.250,00
Total de despesas operacionais RS 338.412,00 RS 338.412,00 RS 338.412,00
Investimentos RS 66.666,67 RS 66.666,67 RS 66.666,67
Desenvolvimento de APP RS 8133,33 RS 8.133,33 RS 8.133,33
Hardware/Softaware RS 10.000,00 RS - RS -

Registro de dominio RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00
Criagdo/manutencdo do site RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00
Seguranca da informacdo RS 1.500,00 RS 1.500,00 RS 1.500,00
Integracdo com pagtos online RS 3.000,00 RS 3.000,00 RS 3.000,00
Moveis e equipamentos de escritorio RS 1.000,00 RS 1.000,00 RS 1.000,00
Treinamento e capacitacao inicial RS 117.300,00 RS 107.300,00 RS 107.300,00

Total de investimento

RS 3.667.700,00 RS 5.245.400,00 RS 5.245.400,00

Saldo de Caixa

Fonte: Elaborado pelas autoras (2024).

5.2.5.4.2 Taxa interna de retorno

A taxa interna de retorno € um dos principais indicadores utilizados em finangas
para avaliar a viabilidade de um investimento ou projeto, mas também é considerado
um método exato, assim como o valor presente liquido. Segundo Brealey (2011), “a
taxa interna de retorno € uma métrica fundamental na avaliagdo de projetos de
investimento, representando a taxa de desconto que faz com que o valor presente

liquido dos fluxos e caixa futuros do projeto seja 0”.
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Embora o método da tentativa e erro esteja descartado, o uso de ferramentas
facilita o processo e proporciona resultados mais ageis e precisos. Dessa forma,
calcular a TIR o torna um indicador valioso para comparacdo de diferentes

investimentos e tomadas de decisdes financeiras conscientes. A seguir, célculo da

TIR através de sua férmula.

o Fn ,
TIR = =0
;(l+1)n

Onde:
» (FC, t) = fluxo de caixa no periodo (t)
= (t) = periodo (ano, més etc.)
*= (n) = numero total de periodos
» (TIR) = Taxa interna de retorno

Podemos considerar que a TIR, de acordo com o fluxo de caixa, sera de 168%
ao més, isso significa que o percentual de retorno que a empresa terd € alta, indicando
uma taxa de retorno elevada para o investimento, o que sugere que os fluxos de caixa

futuros serdo, substancialmente, maiores do que o investimento inicial.

5.2.54.3 VPL

O valor presente liquido € um dos indicadores fundamentais do projeto, visto
gue se transporta todos 0s custos e receitas para a sua data inicial com aplicacdo de

taxa minima de atratividade.

Esse indicador representa os resultados esperados, fornecendo simulacdes de
valores futuros de receitas e custos associados e auxiliard a alta gestdo a ver,
claramente, as opgdes mais viaveis, mais rentaveis e 0os menores riscos envolvidos,

de acordo com Brealey (2011).

Outro ponto positivo é a visibilidade do ganho real, pois ele leva em conta a

valorizagéo do capital investido, o tempo e 0s juros e retornos cabiveis.
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Onde:
» ((FC_t) = fluxo de caixa no periodo (t)
» (t) = periodo (ano, més etc.)
(n) = namero total de periodos

» (i) = taxa de desconto

De acordo com a realidade da nossa empresa, segue abaixo o calculo realizado

e para cada fluxo de caixa, aplicamos o fator correspondente a taxa de juros.

FC_O0 (Investimento inicial): R$ 2.100.000,00 (ndo descontado, pois é no presente)
FC_1: R$ 3.304.288,00/ (1 + 0,0075) "1 = R$ 3.277.014,87
FC 2: R$4.518.576,00/ (1 + 0,0075) ~2 = R$ 4.437.621,17
FC _3: R$4.518.576,00/ (1 + 0,0075) 3 = R$ 4.358.888,86

Soma de todos os fluxos de caixa descontado

VPL = R$ 2.100.000,00 + R$ 3.277.014,87 + R$ 4.437.621,17 + R$
4.358.888,86 = R$ 14.173.524,90

Os célculos evidenciam que o investimento tem um retorno superior a taxa de
juros de 0,75% ao més, portanto, em termos financeiros, o projeto é viavel e atrativo,

pois gera um valor presente liquido positivo.

5.2.5.4.4 Payback

Trata-se de uma das ferramentas mais simples e intuitiva para avaliar a
viabilidade de um investimento. Ele mede o tempo necessario para recuperar o
investimento inicial a partir dos fluxos de caixa gerados pelo projeto, como descrito
por Ross (2002). Frequentemente citado em seus livros, Brealey (2011) indica dois

tipos de payback:
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» Payback simples: calcula o periodo necessario para recuperar o investimento
inicial sem considerar o valor do dinheiro no tempo, ou seja, ndo desconta 0s

fluxos de caixa futuro. E indicado para projetos de curto prazo;
» Payback descontado: leva em consideragao o valor do dinheiro no tempo,
descontando o fluxo de caixa futuro a uma taxa de juros apropriada, fornecendo
uma visdo mais precisa da viabilidade do projeto, considerando os impactos da

inflacdo e do custo de oportunidade. E indicado para projetos de longo prazo.

O payback pode ser calculado conforme a expresséo:

Inv.Inicial

> FC

PB =

Onde:
e (Investimento inicial) = Custo do investimento inicial. em R$;

e (FC) = Fluxo de caixa ao ano, em R$.

Apbs os célculos, evidencia-se que o payback ocorrera logo em outubro, pois
o investimento sera recuperado no primeiro més, dado que tera um caixa de R$
1.204.288,00 (um milh&o, duzentos e quatro mil, duzentos e oitenta e oito reais), logo,

0 projeto torna-se viavel e atrativo.

Conforme o exposto, percebe-se que, para iniciar um negacio proprio, € preciso
muito mais do que uma boa ideia para obter éxito no mercado, especialmente, em
mercados competitivos, como o de turismo on-line. E necessario ter um diferencial
para atrair clientes, que até entdo, ja estdo sendo atendidos pela concorréncia. Além
disso, para abrir uma empresa, € vital um planejamento adequado que subsidie a

tomada de decisao, identificando suas viabilidades.

Quanto a viabilidade financeira, deve-se buscar dados que se aproximem, ao
maximo, da realidade para que os resultados do trabalho sejam confiaveis. Segundo
a viabilidade financeira realizada, objetivando a implementacdo deste projeto,

constatou-se que se trata de um investimento alto, mas com possibilidade de ser um
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empreendimento promissor, tendo em vista o0s resultados das analises dos

indicadores da taxa interna de retorno, valor presente liquido e payback.

A projecéao de fluxo de caixa pode estimar e comprovar que o investimento tem
um prazo de retorno baixissimo, ao passo que a capacidade de geracao de renda é
considerada atraente pelo empreendedor, e os resultados da TIR e do VPL sao

positivos. Logo, o modelo de projeto proposto é financeiramente viavel.

Além disso, é importante lembrar que parte dessa viabilidade se deve, também,
em virtude de as sécias investidoras financiaram o projeto. Assim, caso a previsao de
faturamento ndo ocorra conforme o fluxo de caixa apresentado, a empresa nao tera
de arcar com os custos de um financiamento. Desse modo, partindo do objetivo geral
desse estudo, pode-se constatar que € viavel a abertura de uma startup de turismo.

5.3 Plano de implementacao do projeto

O plano de implementacéo da plataforma Teia comec¢ou com dois meses de
estudo e planejamento, incluindo uma analise de mercado e a definicdo de requisitos
funcionais e ndo funcionais. Em seguida, a equipe de desenvolvimento foi formada, e
estabelecido um cronograma detalhado. O design do front-end foi concluido em um
més, priorizando uma navegacao intuitiva, conforme apresentado no capitulo 5.1.1.
Testes de usabilidade e ferramentas de acessibilidade serdo implementados,

permitindo ajustes baseados em feedbacks dos usuarios.

As proximas etapas incluem o desenvolvimento do back-end, que envolvera
integracbes de geolocalizacdo, mapas e APIs com parceiros de transporte e
hospedagem. A fase de testes e ajustes, com duracao prevista de dois a trés meses,
incluird testes rigorosos de funcionalidade, desempenho e acessibilidade. O
lancamento e o marketing ocorrerdo em um periodo estimado de um a dois meses,
comecando com um langamento beta e seguido pelo langcamento oficial, apoiado por

estratégias de branding e marketing Digital.

Ap6s o langcamento, o desempenho da plataforma sera monitorado

continuamente, com suporte ao cliente e pesquisas de NPS para garantir ajustes e
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melhoria continua. A Teia promovera a criacdo de comunidades de afinidade,
comecando com +Mulher e expandindo para outros grupos. A fase final focara no
crescimento continuo, com atualizacdes regulares, novas parcerias e geracdo de
receitas auxiliares por meio de publicidade. Esse plano assegurara que a plataforma

Teia seja confidvel, eficiente e ofereca customizacdo e conforto para todos os

usuarios.

Figura 26: Infogréafico do plano de implementacéo do projeto

Pesquisae Designe Desenvolvimento do Test " Lancamentoe v
Planejamento Prototipagem Aplicativo ( z_; stese ')q_ujs Ie/szs Marketing Expansdoda
(1-2 meses) - Jul/24 (2-3 meses) - Out/24 (4-6 meses) - Abr/25 e (1-2 meses) - Set/25 Plataforma

1. Andlise de mercado 1. Desenvolvimento do . Back-end: Programac@o e 1. Testes de desempenho 1. Langamento beta 1. Criacdo de novas
2. Definicdo de requisitos ) front-end integracdo de ecarga 2. Press release e comunidades
3. Formacdo da equipe 2. Criagdo de Protétipos funcionalidades 2. Testes de usabilidade e divulgacio 2. Criagdo de novas
3. Testes de Usabilidade 2. Criagdo de API's e acessibilidade 3. Estratégia de parcerias
integracdo com brokers e | | 3. Andlise de mapas de ‘comunicagdo 3. Algoritmos de
GDS ] calor 1 4. Monitoramento de personalizacio
3. Escalabilidade e ey 4. Correcio de bugs e i desempenho . 4. Campanhas de marketing
seguranca . ajustes finais 5. Pesquisas de NPS 5. Métricas de sucesso
5 N 6. Criacdo de comunidade |l (OKR’s)
“Mais Mulher” (MVP)
7. Parcerias publicitarias

O infografico assegura que o plano de implementacdo da plataforma Teia seja
desenvolvido em conformidade com os critérios e metas estabelecidos e desempenha
um papel crucial ao delinear as tarefas, as premissas e 0s requisitos de cada fase do
projeto.

Esse recurso visual € imprescindivel para alinhar as expectativas da plataforma
com a estratégia voltada para os usuarios, facilitando a identificacao de oportunidades
e funcionalidades atrativas, ajudando a minimizar o risco entre as expectativas e 0s
beneficios proporcionados pelo projeto. Em vista disso, o infografico contribui para a

eficiéncia e a clareza do processo de desenvolvimento e implementagéo.
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5.3.1 Pesquisa e planejamento

A primeira etapa do plano de implementacédo da plataforma Teia, pesquisa e
planejamento, perdurou por dois meses e envolveu uma andlise detalhada de
mercado para entender a concorréncia e identificar nichos ainda nao explorados. Foi
realizada uma pesquisa minuciosa para compreender as necessidades especificas

dos usuarios que buscam programar e organizar suas viagens.

Com essas informacdes, especificaram-se 0s requisitos funcionais e nao
funcionais da plataforma, que incluem funcionalidades principais como integracdo de
transporte multimodal, diversificacdo na oferta de hospedagem, personalizacdo e
recomendacdo de experiéncias (de passeios a vivéncias), dicas de segurancga,
informacdes Uteis, organizacdo financeira e planejamento completo da viagem.
Durante essa fase, a formacéo da equipe de desenvolvimento do front-end foi definida,
além de elaborados orcamento e cronograma detalhados para orientar o

desenvolvimento do projeto.
5.3.2 Design e prototipagem

A etapa de design e prototipagem foi realizada ao longo de um més. Nessa
etapa, foi desenvolvido o wireframe e o design do front-end da plataforma, com foco
na experiéncia do usuario (UX). O design priorizou uma navegacao amigavel, intuitiva
e simples, visando proporcionar uma experiéncia agradavel e eficiente para os
USUArios.

Essa etapa envolveu a criagdo de prototipos interativos que permitiram

visualizar e testar as funcionalidades da plataforma.

O processo completo de design e prototipagem teve a duracdo de dois meses.
Como proximos passos, serdo realizados testes de usabilidade com grupos
diversificados de usuarios para coletar feedbacks valiosos. Além disso, serdo
desenvolvidas ferramentas de acessibilidade para garantir a inclusdo de todos os
diversos usuarios. Os feedbacks obtidos nesses testes serdo utilizados para realizar
ajustes visuais e de funcionalidades, refinando, ainda, mais o design da plataforma,

antes de avancar para a fase de desenvolvimento do back-end.
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5.3.3 Desenvolvimento da plataforma

Apébs a conclusédo da fase de design e prototipagem, a proxima etapa sera o
desenvolvimento do back-end da plataforma. Nessa fase, prevista para durar de
quatro a seis meses, serdo realizadas a programacéo e a integracao de diversas
funcionalidades cruciais para o funcionamento da Teia. Inicialmente, serdo
desenvolvidas integracdes essenciais, como geolocalizacdo e mapas, além da
configuracdo do servidor e do banco de dados para garantir uma base sélida e segura

para da plataforma.

A programacdo da plataforma sera realizada com o uso de linguagens de
programacdo modernas e eficientes, com JavaScript para versdo desktop e
Swift/Kotlin para o desenvolvimento mobile das versdes i0OS e Android,
respectivamente. A criacdo de APIs robustas permitira a comunicagéo eficiente entre

diferentes partes do sistema e com parceiros externos.

Isso incluira a integracdo com brokers e sistemas GDS para ampliar a oferta e
a disponibilidade de servicos de transporte e hospedagem, garantindo que 0s usuarios
tenham acesso a uma ampla gama de opcdes. Ademais, serdo implementadas
funcionalidades de algoritmos de recomendacéao personalizados, que utilizardo dados

de preferéncias dos usuarios para oferecer sugestdes relevantes e personalizadas.

No decorrer dessa fase, os desenvolvedores trabalharao na implementacéo de
servicos de terceiros que agregardo valor a plataforma, como ferramentas de
pagamento, sistemas de notificagdo e plataformas de suporte ao cliente. A equipe de
desenvolvimento também focarA em garantir a escalabilidade do sistema,
possibilitando que da plataforma cresca e adapte-se ao aumento no numero de

usuarios e transacoes.

A seguranca sera uma prioridade, com a implementagéo de protocolos robustos
para proteger os dados dos usuarios e garantir a integridade do sistema. Testes

continuos seréo realizados ao longo do desenvolvimento para identificar e resolver
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problemas de desempenho ou vulnerabilidades, além de asseverar que todas as

partes da plataforma funcionem harmoniosamente e oferecam uma experiéncia de

usuario robusta e eficiente.
5.3.4 Testes e ajustes

Com duracédo de dois a trés meses, essa etapa envolve uma série de testes
rigorosos para garantir que da plataforma funcione corretamente antes do langamento
oficial. Testes de desempenho e carga serdo conduzidos para garantir que da
plataforma possa lidar com grandes volumes de usuarios e dados, assegurando a
estabilidade e a eficiéncia sob diferentes condi¢cées de uso. Testes de usabilidade e
acessibilidade serdo conduzidos para garantir conformidade com padrbes de
acessibilidade e validar a experiéncia do usudrio.

Para melhorar a experiéncia do cliente, seréo realizados testes de usabilidade
utilizando ferramentas como mapas de calor. Os mapas de calor forneceréo insights
inestimaveis sobre como os usuarios interagem com a plataforma, mostrando
predominancia de cliques, rolagens e movimentos na tela da plataforma. Essas
informacdes permitirdo identificar areas de alta e baixa interacéo, orientando ajustes

precisos no design e na funcionalidade da plataforma.

Durante essa fase, bugs e melhorias serdo identificados e corrigidos. Ajustes
finais serdo realizados com base nos feedbacks e resultados dos testes, garantindo
qgue a plataforma esteja pronto para o langamento oficial com a melhor performance

possivel.
5.3.5 Lancamento e Marketing

Essa fase, com duracdo prevista de um a dois meses, comecara com 0
lancamento beta da plataforma para um grupo limitado de usuérios. Esse lancamento
inicial permite a coleta de feedbacks valiosos e a realizagdo de melhorias antes do
lancamento oficial. Como parte do plano, sera preparado e distribuido um (press

release) para veiculos de imprensa especializados no mercado de viagens e
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tecnologia, destacando as principais funcionalidades da Teia, seu diferencial no

mercado e a data de lancamento.

Em paralelo, sera estabelecida uma estrutura de precos competitiva, incluindo
possiveis assinaturas ou planos premium, e definidas parcerias estratégicas com
empresas de transporte, hospedagem e outros servicos relevantes. A estratégia de
comunicacao sera abrangente, incorporando anuncios em plataformas digitais como
Google Ads e Facebook Ads, presenca ativa em redes sociais, marketing de contetdo
e parcerias com influenciadores e formadores de opini&o com experiéncia em viagens,

visando aumentar a visibilidade e atrair um puablico diversificado.

O desenvolvimento de uma régua de relacionamento sera essencial para
engajar os usuarios em diferentes etapas da jornada, desde o onboarding até a
retencdo. Essa régua incluird e-mail marketing com envio de noticias contendo dicas
de viagem, atualizacbes da plataforma, ofertas exclusivas e notificacbes push
personalizadas para incentivar os usuarios a explorar novas funcionalidades.
Utilizando algoritmos de personalizacdo, a plataforma oferecera recomendacfes

baseadas no comportamento e nas preferéncias dos usuarios.

Na sequéncia ao lancamento oficial nas lojas de aplicativos (App Store e
Google Play), o desempenho e a usabilidade da Teia serdo monitorados
continuamente. Pesquisas de Net Promoter Score (NPS) serdo conduzidas
regularmente para medir a satisfacdo dos usuarios e identificar areas de melhoria,
utilizando o feedback dos usuérios para ajustes continuos para melhor experiéncia do

cliente.

A plataforma Teia contara com a criacdo de comunidades voltadas a grupos de
afinidade, promovendo trocas entre usuarios e a possibilidade de conectar pessoas
com perfis similares. Inicialmente, sera langada a comunidade +Mulher, destinada a
mulheres que viajam sozinhas, com o intuito de promover seguranga e apoio mutuo.
Subsequentemente, serdo langadas comunidades para idosos, grupo LGBTQIAPN+,
familias, criancas, pets e grupos de interesses comuns como aventura, cultura,

religido e luxo.
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Ademais, serdo estabelecidas parcerias continuas com provedores de
transporte, hospedagem e atividades, proporcionando espacos publicitarios na

plataforma para empresas dos setores relacionados e marcas que tém afinidade com

0 publico-alvo da Teia.
5.3.6 Expansao da plataforma

A fase final do projeto seré dedicada ao crescimento e a expanséo continuos
da plataforma Teia. Apés o lancamento do MVP da comunidade +Mulher, destinada a
promover seguranca e apoio para mulheres que viajam sozinhas, o foco sera na

criacao e no desenvolvimento de novas comunidades voltadas a diferentes nichos.

Além da criacdo de comunidades, serdo lancadas atualiza¢des regulares com
novas funcionalidades e melhorias baseadas em indicadores de performance, NPS e
feedback dos usuarios. Isso garantira que a plataforma continue a evoluir e a oferecer
uma experiéncia de usuério cada vez melhor. A expansao da plataforma também
envolverd o estabelecimento de novas parcerias com provedores de transporte,
hospedagem e atividades, objetivando ampliar a oferta de servicos e a cobertura

geografica da Teia, permitindo a expansao para novos mercados e regides.

A estratégia de expansao incluira um foco em algoritmos de personalizacéo,
gue permitirdo oferecer recomendacdes cada vez mais precisas e relevantes para 0s
usuarios, com base em seu comportamento e preferéncias. Serdo implementadas
campanhas continuas de marketing para atrair novos usuarios e manter os atuais
engajados, utilizando estratégias de marketing digital, parcerias com influenciadores

e formadores de opinido e campanhas de branding.

Para garantir que a plataforma Teia continue a oferecer uma experiéncia
robusta, eficiente e agradavel, serdo estabelecidas métricas claras de sucesso atraves
de Objectives and Key Results (OKR). Esses objetivos orientardo as acdes da equipe
e possibilitardo o monitoramento continuo do progresso em direcdo as metas
estabelecidas para captacdo de clientes, retencdo, engajamento e satisfacdo. A

expanséao continua da plataforma Teia garantira sua relevancia e alinhamento com as
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necessidades dos usuarios, oferecendo praticidade, personalizacdo e conforto em

suas jornadas de viagem.

6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Ao longo deste projeto, conduziu-se uma andlise abrangente sobre a
viabilidade de um servico multimodal aplicado ao segmento de viagens e turismo. Em
um contexto de transformacdes aceleradas e demandas crescentes por solucdes
inovadoras, a questao central que norteou a pesquisa foi: qual a atratividade para o
desenvolvimento de um novo servigo multimodal aplicado ao segmento de viagens e
turismo? A resposta para essa pergunta foi construida com base em uma série de
etapas que envolveram a compreensao do cenario atual do mercado e a proposicéo

de uma solucéo estratégica e viavel.

A pesquisa realizada evidenciou a demanda crescente por experiéncias de
viagem integradas e altamente organizadas, destacando a relevancia de uma
tecnologia que facilite a mobilidade de ponta a ponta e ofereca uma gestéo eficiente.
O projeto foi elaborado com base em insights obtidos com potenciais clientes e
stakeholders, bem como em benchmarkings com empresas do setor, visando integrar

as melhores praticas e inovacdes do mercado.

A solucdo proposta consiste em uma plataforma multimodal de viagens e
turismo que oferece uma integracdo completa e estruturada de servicos, do
planejamento a gestéo financeira da viagem. Por intermédio da conexdo com sistemas
de distribuicéo global, brokers e inteligéncia artificial, a plataforma unifica todas as

possibilidades relacionadas ao transporte, a hospedagem e as atividades,

proporcionando aos clientes uma experiéncia personalizada e eficiente.

Durante o desenvolvimento do projeto, identificou-se que a tomada de decisao
dos clientes no setor de viagens e turismo esta, predominantemente, baseada no
preco, o que ressalta a necessidade de oferecer uma proposta de valor diferenciada
para atrair e fidelizar os consumidores. Além disso, a integracéo do setor de transporte
em uma solug¢ao multimodal foi reconhecida como uma oportunidade para impulsionar

0 crescimento econdmico e o desenvolvimento sustentavel do turismo no Brasil.
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Além disso, a plataforma busca promover a segmentacéo e a personalizacao,
viabilizando a criacdo de comunidades de viajantes com interesses semelhantes e
incentivando a interacao e troca de experiéncias. A valorizacdo da comunidade local,
0 apoio a empresas com praticas ESG e a criacdo de um selo de parceiros seguros
para mulheres reforgam o compromisso com a inclusé@o, o propdésito e a consciéncia
social. Diante disso, a solu¢do encontrada neste projeto visa atender as demandas
dos consumidores modernos por experiéncias de viagem integradas, seguras e
personalizadas, contribuindo para o avango do setor de viagens e turismo de forma

sustentavel e inovadora.

Durante a analise de viabilidade, consideraram-se diversos aspectos que
impactam a implementagdo e o sucesso do projeto. A viabilidade estratégica foi
avaliada levando em conta a adequac¢do da proposta as tendéncias do mercado, a
identificacdo de oportunidades de diferenciacdo e a analise da concorréncia. A
viabilidade técnica foi, cuidadosamente, examinada, tendo em vista a integracédo de

sistemas, a escalabilidade da plataforma e a usabilidade para os usuérios finais.

A viabilidade operacional foi analisada com foco na eficiéncia dos processos,
na gestao de recursos e na capacidade de entrega do servico. A viabilidade politico-
legal levou em consideracéo as regulamentacdes do setor, as parcerias estratégicas
necessarias e 0s possiveis impactos de questdes juridicas. Por fim, a viabilidade
financeira foi avaliada com base em projecdes de custos, receitas e retorno sobre o
investimento. Em suma, a proposta para a implementacéo da plataforma multimodal

se mostrou viavel em todas as analises realizadas.

No gue concerne aos resultados obtidos, evidenciou-se um cenario promissor
para a implementacéo de um servico multimodal no segmento de viagens e turismo.
A demanda por experiéncias integradas e personalizadas tem se destacado no
mercado, refletindo a necessidade dos consumidores por praticidade, eficiéncia e
sustentabilidade em suas viagens. A proposta de uma plataforma multimodal surge
como uma solucdo inovadora e completa, capaz de atender as expectativas e as

necessidades dos viajantes modernos.
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No transcurso do desenvolvimento do projeto, algumas limitacdes foram
identificadas, como as restricbes de tempo e recursos que limitaram a abrangéncia
das pesquisas e analises realizadas. A limitacdo de tempo impediu uma analise mais
extensa de determinadas varidveis, restringindo a coleta de dados em profundidade,
0 que pode ter impactado a precisdo dos resultados. Por ter sido realizada em um
periodo relativamente curto, a analise pode néo ter capturado variacbes sazonais
significativas ou mudancas rapidas no mercado de viagens e turismo, como alteracdes
de comportamento relacionadas a eventos econémicos, mudancas climaticas ou

novas tendéncias de consumo que emergem ao longo do tempo.

A falta de dados especificos sobre o comportamento do consumidor em relacao
a servicos multimodais no contexto brasileiro também se mostrou um desafio, uma
vez que a pesquisa se apoiou, em grande parte, em dados secundéarios e
generalizacdes do mercado global, o que pode nao refletir inteiramente a realidade
local. Embora tenha sido possivel realizar uma andlise inicial robusta, o acesso a
dados primarios mais detalhados, especialmente aqueles diretamente relacionados
ao comportamento de consumo no Brasil, teria permitido uma maior precisao e um

entendimento mais profundo das dinamicas do mercado local.

Além dessas questdes, 0 escopo geografico da pesquisa apresentou outra
limitacao relevante. O estudo focou-se predominantemente em uma regiao especifica,
limitando a generalizacdo dos resultados para outras areas do Brasil ou mercados
internacionais. As caracteristicas socioecondémicas, culturais e comportamentais
variam significativamente de uma localidade para outra, e, portanto, é importante
considerar que os resultados obtidos podem n&o se aplicar integralmente a todas as

regides ou publicos-alvo.

A amostragem utilizada na pesquisa também apresentou limitacbes. O
tamanho e a diversidade da amostra podem nao refletir adequadamente a populacéo
total de usuérios de servicos de viagens e turismo, especialmente em termos de
variaveis como faixa etéria, renda, preferéncias de viagem e nivel de acesso a
tecnologia. Essa limitacdo pode ter enviesado algumas das percepc¢des geradas,

afetando a precisao ao inferir sobre o comportamento geral dos consumidores.
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A pesquisa pode néo ter incluido uma gama completa de stakeholders, o que
limitou a compreensdo das necessidades e expectativas de todas as partes
interessadas no setor de viagens e turismo. Faltaram, por exemplo, contribuicdes mais
extensas de entidades governamentais e fornecedores locais. Esse aspecto poderia

fornecer insights mais abrangentes e fundamentar melhor as decisdes estratégicas

propostas.

Além das limitagbes ja mencionadas, hd também desafios significativos na
integracdo de informacdes atualizadas sobre transportes e acomodacoes
sustentaveis. A variacdo nas opcdes de praticas ecoldgicas entre diferentes regides
dificulta a coleta de dados consistentes e comparaveis, 0 que pode ter impactado a
eficacia das analises. A necessidade de parcerias com empresas que implementam
praticas sustentaveis é crucial, mas os custos elevados para desenvolver e incentivar
a adocdao dessas praticas, juntamente com a complexidade das regulamentacdes e a
curva de aprendizado necessaria para hovos usuarios, adicionam mais uma camada
de complexidade ao entendimento das dinamicas do mercado. Essas dificuldades
sublinham a importancia de uma abordagem mais holistica e integrada nas pesquisas
subsequentes, que considere ndo apenas os dados guantitativos, mas também as

nuances das praticas sustentaveis no setor.

Em relacdo as analises futuras, sugere-se explorar o potencial de expansédo da
plataforma para mercados internacionais e parcerias globais. Uma abordagem
estratégica nesse sentido deve considerar a adaptacdo da plataforma as
caracteristicas especificas de cada mercado, incluindo preferéncias culturais,
regulamentacdes locais e particularidades logisticas. Parcerias globais com
fornecedores e operadores de transporte em diferentes paises podem ser
fundamentais para garantir que a plataforma ofereca um servigco de alta qualidade,
independentemente da regido. Além disso, recomenda-se o desenvolvimento de
estratégias de Marketing Digital orientadas para mercados internacionais, focando em
campanhas direcionadas e personalizadas, que aumentem a visibilidade da

plataforma e facilitem a captagédo de novos clientes.

Alem disso, é imprescindivel que o sistema seja suficientemente robusto para
monitorar e analisar dados de forma continua, o que permitirA acompanhar o
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desempenho da plataforma e identificar areas de melhoria. Recomenda-se, ainda, a
implementacéo de solucdes de andlise preditiva e inteligéncia artificial para detectar
tendéncias emergentes do mercado, prever padroes de comportamento dos
consumidores e ajustar a oferta de servigos de acordo com as mudancas no ambiente
de viagens e turismo. Além disso, é importante desenvolver mecanismos para avaliar
a satisfacdo dos clientes em tempo real, assegurando que a plataforma se mantenha
em constante evolucéo e atenda as expectativas dos usuarios de maneira dinamica e

proativa.

Outro ponto indispenséavel € investir na capacitacado e no treinamento da equipe
responsavel pela operacao e gestédo da plataforma. A complexidade de uma solugéo
multimodal requer que os colaboradores estejam preparados para lidar com uma
ampla variedade de demandas, incluindo a gestdo de sistemas integrados, o
atendimento ao cliente e a analise de dados. E necessario implementar programas de
treinamento continuo que mantenham a equipe atualizada sobre as dultimas
tecnologias e tendéncias do setor, além de desenvolver habilidades especificas para
resolver problemas e melhorar a eficiéncia operacional. Esse investimento na equipe

garantira uma operagao mais agil e eficaz, alinhada as expectativas do mercado.

Adicionalmente, recomenda-se a realizagcdo de estudos longitudinais, que
acompanhem as preferéncias e comportamentos dos consumidores ao longo do
tempo. Tais estudos podem fornecer entendimentos valiosos sobre mudancas
sazonais, a evolucao das expectativas de viagem e o impacto de eventos globais no
comportamento do consumidor. Ao observar as tendéncias de longo prazo, sera
possivel ajustar a plataforma continuamente para garantir que ela se mantenha

relevante e atrativa.

Ademais, € altamente recomendavel realizar uma analise comparativa entre a
plataforma proposta e outras solugbes multimodais ja existentes no mercado apos a
sua implementagdo. Esse processo permitira identificar pontos fortes e areas de
melhoria em comparacdo aos concorrentes, fornecendo uma visdo clara da eficacia
da plataforma. A anéalise comparativa ajudara a ajustar a proposta de valor ao longo

do tempo, tornando a solugdo mais competitiva e alinhada as demandas do mercado.
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Outro aspecto que merece atencdo € a incorporacdo das perspectivas de
stakeholders mais amplas. Embora a pesquisa inicial tenha contado com a opiniédo de
alguns participantes-chave, uma analise mais abrangente que inclua operadores de
transporte, entes governamentais, fornecedores locais e até representantes de
associacbes de turismo pode fornecer uma visdo mais rica e diversificada das
necessidades e expectativas do setor. Essa inclusdo pode ajudar a fortalecer as

parcerias e ajustar as estratégias para maximizar o impacto positivo da plataforma.

Estudar os aspectos culturais que influenciam as expectativas e experiéncias
de viagem também é uma recomendacdo fundamental. Diferentes culturas tém
abordagens distintas em relacdo a mobilidade, lazer e servico ao cliente, e a
plataforma deve estar preparada para lidar com essa diversidade. Compreender como
as variagOes culturais moldam as preferéncias de viagem ajudara a personalizar a
oferta de servigcos para diferentes perfis de clientes e garantir uma experiéncia mais

inclusiva e satisfatoria.

Além disso, destacar a sustentabilidade e proporcionar informacdes sobre
praticas de viagem consciente, incentivando os usuarios a optarem por transporte
sustentavel, como bicicletas, transporte publico, caronas, roteiros sustentaveis,
ajudara a reduzir a pegada de carbono e a promover uma mobilidade mais ecoldgica.
Ao sugerir roteiros que incluam pontos turisticos naturais e iniciativas de turismo
sustentavel, a plataforma facilitara a descoberta de atracées que respeitem o meio
ambiente e as culturas locais. A inclusdo de estudos sobre o impacto de viagens
responsaveis também se torna essencial, apresentando dados sobre como escolhas
de transporte e consumo consciente influenciam positivamente as comunidades e o
meio ambiente. Esses insights ndo apenas educardo os usuarios sobre a importancia
de suas decisdes, mas também os motivardo a adotar comportamentos mais

sustentaveis durante suas viagens.

Como proxima comunidade, sugere-se incluir a opgéo pet-friendly ou viajando
com seu pet, que permita que 0s usuarios planejem viagens que acomodem seus
animais de estimacao, destacando transportes e acomodac¢des que aceitem pets e

oferecam experiéncias amigaveis para eles.
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Adicionalmente, recomenda-se incluir sugestdo de agenda de eventos locais
gue incentivem a conservacdo do meio ambiente, como limpezas de praia e
programas de voluntariado, permitindo que os viajantes se envolvam ativamente na
preservacao dos destinos que visitem. Dessa forma, a plataforma sera também um
promotor de um turismo mais responsavel, que respeite e valorize a diversidade

cultural e ambiental dos lugares.

Uma funcionalidade interessante para a plataforma, inclui também a
sincronizacdo entre agendas corporativa e pessoal dos usuarios. Essa integracao
permitira com que a plataforma faca a analise dos compromissos e disponibilidades
em ambas as agendas, sugerindo datas ideais para viagens com base em periodos
de folga ou eventos importantes. Ao sincronizar as agendas, a plataforma podera
oferecer recomendacbes de viagens que se encaixem nas janelas de tempo
disponiveis, evitando conflitos com reunifes ou prazos. A implementacdo de
lembretes automaticos possibilitard que o usuario se prepare para sua viagem, atraves
de alertas para reservar passagens e acomodacdes, ou para comecgar a organizar
documentos necessarios. Isso ndo s6 tornara o planejamento de viagens mais
eficiente, mas também ajudara a equilibrar a vida profissional e pessoal, permitindo

gue 0s usuarios aproveitem ao maximo seu tempo livre.

Como recomendacdo final, considera-se importante avaliar o impacto
econdémico da implementacao da plataforma no setor de turismo, tanto em nivel local
guanto nacional. Um estudo detalhado sobre como a plataforma pode gerar novos
empregos, promover o turismo em regides menos exploradas e incentivar o
desenvolvimento de micro e pequenas empresas locais pode ser crucial para
demonstrar o valor social e econdmico da solucéo. Essa analise também pode ajudar
a atrair investimentos e parcerias governamentais que ampliem ainda mais o alcance

e o0 impacto da plataforma.

Em relacdo aos conhecimentos adquiridos durante o desenvolvimento do
projeto, foram identificados aspectos fundamentais que contribuiram
significativamente para sua execucdo. Dentre eles, destaca-se a importancia da
inovacdo e da adaptabilidade para se destacar em um mercado competitivo e em

constante evolugdo. Elucidou-se, também, a complexidade da integracdo de
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diferentes modais de transporte e servicos em uma plataforma digital, o que demanda
uma abordagem estratégica e colaborativa. Tendo, ainda, ficado clara a necessidade
de dispor o cliente no centro das decisfes e acdes, garantindo uma experiéncia
positiva e satisfatoria ao usuério. Esses aprendizados fundamentais contribuiram para

a construcdo de uma proposta de valor sélida e alinhada com as demandas do

mercado.

Em suma, a plataforma representa um avanco significativo na busca por
solugBes inovadoras e sustentaveis no setor de viagens e turismo. No tocante as
recomendacdes apresentadas, aliadas as reflexdes sobre desafios e aprendizados,
tem o potencial de guiar futuras iniciativas e impulsionar o progresso continuo desse

segmento crucial para a economia e a sociedade.
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APENDICES

APENDICE A - Formulério Pesquisa Quantitativa

Pesquisa de Mercado - Viagens e Turismo

Observacdo: os dados obtidos nesta pesquisa serdo tratados conforme principios e

diretrizes estabelecidos pela Lei Geral de Prote¢cédo de Dados (LGPD), garantindo a

privacidade e seguranca das informacdes dos participantes.

1) Qual é a sua identidade de género?

a.

b
Cc
d.
e
f.

Feminino

. Masculino
. Transgénero

N&o binario

. Outro (especifique)

Prefere ndo dizer

2) Quantos anos vocé tem?

a.
b
c
d.
e
f

g.

Menos de 18 anos

. 18-24 anos de idade
. 25-34 anos de idade

35-44 anos de idade

. 45-54 anos de idade

55-64 anos de idade

65+ anos de idade

3) Qual é o seu nivel de escolaridade?

a.

b.
C.
d.
e.
f.

Ensino médio
Ensino superior
Pos-graduacéo
Mestrado
Doutorado

Prefere ndo dizer

4) Qual é o seu estado civil?

a.
b.

Casado (a)

Viavo (a)
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Divorciado (a)

C.
d. Separado (a)
e. Solteiro (a)
f. Prefere ndo dizer
5) Qual é sua renda familiar anual?
a. R$0-R$29.999
b. R$30.000-R$59.999
c. R$60.000-R$89.999
d. R$90.000-R$119.999
e. R$120.000+
f. Prefere ndo dizer
6) Quantos dependentes vivem em sua casa?
a. Nenhum
b. 1
2
3

4+

=~ ® 2 o

Prefere néo dizer
7) Com que frequéncia vocé viaja a lazer? Nao considere neste caso, viagens de
finais de semana.
a. 1lvezaoano
b. Duas vezes ao ano
c. Mais de 3 vezes ao ano
d. 1vez acada 2 anos
8) Quando vocé viaja qual/quais os principais meios de transporte utilizados?
a. Aviao
b. Onibus
c. Trem
d. Carro
e. Barco
9) Com que frequéncia vocé combina varios modais em uma viagem?
a. Sempre
b. Frequentemente

c. Asvezes
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d. Raramente
e. Nunca
10) Quais os principais desafios vocé enfrenta ao combinar varios modais?
11) Vocé ja teve alguma experiéncia negativa ao tentar fazer uma transi¢do entre
diferentes modais em uma viagem?
a. Sim
b. Né&o
12) Poderia nos contar quais foram essas experiéncias negativas? (para caso
afirmativo da pergunta 11)
13) Quais melhorias vocé gostaria de ver para facilitar a multimodalidade em uma
viagem?
14) Vocé consideraria utilizar um servico de reserva/planejamento de viagens
multimodais?
a. Sim
b. Né&o
15) Quais motivos te levariam a utilizar este servico? (para caso afirmativo da
pergunta 14)
16) Por quais motivos vocé nao utilizaria este servico? (para caso negativo da
pergunta 14)
17) Quanto tempo médio vocé gasta planejando suas viagens?
a. Menos de uma hora
b. Entre 01 e 24 horas
c. Alguns dias
d. Algumas semanas
e. Mais de um més
18) Vocé usa uma agéncia de viagens para ajudar na organizacao da sua viagem?
a. Sim
b. Né&o
c. Asvezes
19) Quando vocé vai organizar uma viagem, quais Sao 0s principais fatores que
vocé considera para escolher o canal da compra?
a. Preco
b. Praticidade
c. Conforto
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d. Informac¢des em um dnico lugar
e. Seguranca
20) Em algum momento vocé ja deixou de ir para algum lugar que o acesso € mais
remoto, por dificuldade de acesso ou por insegurancga?
a. Sim
b. Né&o
21) Poderia nos contar um pouco sobre esta dificuldade? Quais destinos e
motivos? (para caso afirmativo da pergunta 20)
22) Vocé se sente inseguro (a) em programar sozinho (a) uma viagem para um
lugar com acesso remoto?
a. Sim
b. N&o
23) Poderia nos contar mais sobre esta inseguranca? (para caso afirmativo da
pergunta 27)

Perguntas de 24 a 28 exclusivas para mulheres:

24) Vocé viaja sozinha a trabalho?
a. Sim
b. Né&o

25) Vocé viaja sozinha a lazer?
a. Sim
b. Né&o

26) Vocé gostaria de incluir amigas nas viagens ou prefere viajar sozinha?
a. Prefiro viajar sozinha
b. Gostaria de viajar com companhia

27) Vocé se sente segura em viajar sozinha a lazer?
a. Sim
b. Né&o
c. Depende do lugar

28) Poderia compartilhar um pouco sobre a inseguranca em viajar sozinha e em

quais situagdes vocé se sentiria mais insegura?
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https://www.facebook.com/FundacaoDomCabral/?fref=nf
https://www.linkedin.com/company/fundacao-dom-cabral?trk=cws-ci2-coname-0-0
https://twitter.com/DomCabral?ref_src=twsrc%5etfw
https://www.youtube.com/user/FDCIdeas

