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RESUMO

A economia, nos ultimos anos, tem mudado para um canal de compartilhamento, com o
intuito de proporcionar menores custos e maiores beneficios aos seus consumidores e
participantes. Surge, neste mesmo ambito, o aplicativo GoMoney, baseado na troca de
moedas estrangeiras entre pessoas e sem intermediarios. Desenvolvido e lancado,
ficaram ainda lacunas estratégicas a serem trabalhadas para o seu melhor
aproveitamento. Diante disso, este trabalho de conclusdo do curso de Administracao de
Empresas, visou estruturar o0 modelo de negocios para o GoMoney. Foi escolhido,
devido a sua natureza de mudancas constantes - importante para novos negocios - 0
modelo de negdcios Canvas. Como meios de tornar este objetivo mais assertivo e Gtil &
equipe do produto, foi analisado bibliograficamente, e através de uma pesquisa com 0
publico alvo, o mercado. Buscou-se entdo caracterizar o comportamento dos turistas
em relacdo as trocas de moedas. Além disso, foram desenvolvidos outros bracos
estratégicos, como a Analise SWOT, o que deu bastante embasamento sobre o
ambiente interno e externo que o GoMoney se encontrava. A partir destas informacdes
obtidas, foi possivel uma estruturacdo do Modelo de Negdécios Canvas com melhor
rendimento, além de sugestbes de melhoria ao sistema ja apresentado no negocio.

Palavras-chave: Canvas. Cambio. GoMoney. Turismo. Troca de moedas. SWOT.
Economia Compartilhada.



ABSTRACT

The economy, in recent years, has shifted to a sharing channel, with the aim of
providing lower costs and greater benefits to its consumers and participants. In this
same scope, comes up the application GoMoney, based on the exchange of foreign
currencies between people and without intermediaries. Developed and launched, there
were still strategic gaps to be worked on for its best use. In view of this, this Business
Administration final paper, aimed at structuring the business model for GoMoney. It was
chosen, due to its constant changes nature - important for new business - the Canvas
business model. As a means of making this objective more assertive and useful to the
product team, it was analyzed bibliographically, and through a research with the target
audience, the market. It was then sought to characterize the behavior of tourists in
relation to currency exchanges. In addition, other strategic arms were developed, such
as SWOT Analysis, which gave a lot of background on the internal and external
environment that GoMoney was in. Based on this information, it was possible to
structure the Canvas Business Model with better performance, as well as suggestions
for improving the system already presented in the business.

Key-words: Canvas. Exchange. GoMoney. Tourism. Currency exchange. SWOT.
Sharing Economy.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusédo de curso de Administracdo, da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, visa, através dos conhecimentos obtidos ao longo do
curso e da literatura estudada e consultada, ajudar o processo de estruturacédo e
implementag&o de um novo modelo de negdécios para o aplicativo GoMoney.

A sua organizacdo esta definida em sete capitulos, sendo estes na seguinte
sequéncia: delimitacdo do tema, definicAo do problema, objetivos do trabalho e
justificativa do mesmo, como primeiro capitulo introdutério; O segundo capitulo traz a
revisdo de literatura sobre estratégias e modelagem de negdcios com énfase no
Canvas; O terceiro traz a metodologia utilizada ao longo do trabalho, junto a
estruturacdo da pesquisa desenvolvida; No quarto capitulo estdo as analises de dados
desta pesquisa; No quinto capitulo foi realizada a analise SWOT do GoMoney; O sexto
traz a construcado do modelo de negdcios Canvas; E no sétimo e ultimo capitulo, estdo
presentes as consideracdes finais, que satisfazem os objetivos do trabalho, além das
sugestbes de melhorias gerenciais para maior geracao de valor do produto em questao

e as limitagbes do estudo.

1.1DELIMITACAO DO TEMA

As atitudes de consumo tém sofrido diversas mudancas nos ultimos anos.
Percebe-se que o conceito € mais ecologico, solidario e tem um maior apelo pessoal
(HAMARI, SJOKLINT e UKKONEN 2015). Através destes, ha o surgimento de um novo
modelo de economia, chamado de Economia Mesh, como nos traz Lisa Gansky em seu
livro “Mesh: porque o futuro dos negocios é compartilhar”.

Seu nome é encontrado usualmente como Economia Compartilhada, a qual &
fundamentalmente baseada no compartilhamento pela rede — em acesso, ao invés de
posse (GANSKY, 2011), o que torna a compra/troca muito mais simples e facil aqueles
servi¢os e produtos que ja eram presentes nosso dia-a-dia.

Exemplo disso sédo os filmes e seriados, agora com acesso facilitado pela

plataforma criada pela Netflix, a qual une langcamentos, filmes antigos, seriados, todos
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em apenas um lugar através de um pagamento de uma mensalidade, totalizando, em
setembro de 2016, 83 milhdes de usuarios ao redor do mundo, em mais de 190 paises,
segundo a pagina oficial do Netflix (2016).

Além de muitos outros servicos de economia compartilhada, destaca-se,
também, o aluguel de apartamentos (antes dominados por imobiliarias e redes
hoteleiras) agora facilitado pelo AirBnb, que disponibiliza as pessoas a possibilidade de
alugar suas casas e quartos para viajantes, bem como uma experiéncia mais
agregadora e barata aos inquilinos, sendo estes dois bons exemplos para situarmos o
que é esse novo movimento pds-consumista iniciado apds a crise mundial ocorrida em
2008 (GANSKY, 2011).

Ao passo que estas inovacdes vém tomando um espaco cada vez maior no
nosso cotidiano e as estratégias empresariais e de marketing vém seguindo as mesmas
linhas de Minstzberg (2001) e Porter (2004), o0s modelos de negdcios estdo se
adptando as realidades propostas pelo empreendedorismo atual e pela grande gama de
informacdes que estamos nos acostumando a tratar.

Estes modelos hoje sdo, segundo Osterwalder e Pigneur (2003), o elo conceitual
entre a estratégia, processos organizacionais e sistemas de informacéo, facilitando a
comunicacdo entre eles e promovendo, especialmente, o compartiihamento do
conhecimento da empresa/produto, sendo de grande importadncia para O
desenvolvimento destes novos negécios.

A medida que a rede de informac6es da populacdo aumenta, com o maior uso de
gadjets eletrdnicos, aumenta-se a presenca de aplicativos e confirma-se a era digital,
onde a comunicacdo se torna mais facil e chave para a nossa vida pessoal e
profissional. Exemplificando em nimeros, hoje o Brasil possui, segundo a Anatel (2016)
em janeiro de 2016, mais celulares do que pessoas, chegando a marca de 125,31
celulares a cada 100 habitantes, o que em 2006 eram 53,09 celulares a cada 100
habitantes.

Outro mercado que vem ganhando espago no contexto mundial € o turismo que
chega a 9% da economia mundial e, em 2015, atingiu o nimero 1,184 bilhdo de turistas
viajando para outros paises, 50 milhées a mais que em 2014 e 256 milhdes mais que o
periodo pré-crise de 2008, segundo o relatorio de 2016 da World Tourism Organization.
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Estes dados nos levam a compreensdo de um forte crescimento neste ramo, que esta
bastante ligado ao impulsionamento da economia compartilhada.

Diante destes dados de crescimento surge o GoMoney, da empresa 21 Mobile,
gue tem como esséncia a unidao da economia compartilhada e o turismo. Este € um
aplicativo de comunicacdo que proporciona que 0S Seus usuarios encontrem quem esta
vendendo ou comprando a sua moeda de preferéncia ao redor do mundo.

Utiliza-se tabelas de compra, venda e a tabela GoMoney — baseadas em bureaux
de cotacfes. Esta ultima trata-se de uma média aritmética entre os valores de compra e
venda, regulares de casas de cambio, para que ambos usuérios tenham ganho
monetario, tanto na sua compra, como na venda. Entdo, promove-se o encontro destas
pessoas para que oficializem a troca, dispensando-se idas as casas de cambio e

podendo efetua-la a qualquer momento, em qualquer lugar e sem taxas cambiais.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

O propdsito do App GoMoney é facilitar, aos seus usuarios, o cambio e
principalmente a poupanga do capital destinado as viagens. Porém ainda sé&o
enfrentados problemas relacionados a falta de planejamento estratégico, o qual deveria
ter sido estruturado antes do lancamento, e uma pesquisa com possiveis usuarios
sobre o porqué ainda nédo utilizam o App, para que seja possivel a assimilacdo e
correcdo destes fatores.

Estas faltas relatadas sado observadas pelos membros da equipe GoMoney, 0s
quais dividem seu tempo entre o aplicativo e a 21 Mobile (empresa que sustenta o
projeto), ndo dispondo de muito tempo para este planejamento necessario jA com o
aplicativo em funcionamento.

Além destas, o produto conta atualmente 500 usuarios, numero bastante abaixo
do pretendido pela empresa (pelos numeros que os mercados estudados apresentam)
e as trocas ainda ndo se dao com um nivel alto de organicidade.

Diante destas necessidades, a empresa tem buscado incubadoras nacionais e

internacionais para melhor desenvolvimento do negocio, entretanto a busca ainda é
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incipiente e ainda n&o obteve-se éxito nas tentativas destas consultorias e
aconselhamentos.

Dessa forma, este trabalho de conclusdo visa responder a seguinte pergunta:
Como estruturar e implementar estratégicamente o modelo Canvas de negocios

ao aplicativo GoMoney?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Estruturar o modelo de negdcios para o aplicativo GoMoney.

1.3.2 Objetivos especificos

e Caracterizar integrantes do mercado alvo;

e Descrever o comportamento de turistas que viajam ao exterior em relacéo a
compra e venda de moedas;

e Detalhar o quadro do modelo Canvas de negécios;

e Propor sugestdes de melhoria.

1.4 JUSTIFICATIVA

O trabalho em questéo foi escolhido a partir de necessidades encontradas em
campo pela equipe da 21 Mobile, que esta diretamente representada pelo autor deste,
como a baixa aderéncia do publico pelo GoMoney e falta de estrutura estratégica, até
agora, para avaliar os fatores internos e externos a companhia.

Diante disso foi projetada a realizagdo de uma pesquisa, com o0 intuito de
identificar e analisar o publico alvo, trazendo maior conhecimento sobre o mercado, 0
que deu uma maior base de dados para definir as estratégias de posicionamento e

segmentacao.
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Estes pilares deram bastante contelddo e expertise para chegarmos a um dos
objetivos: desenvolver, a partir do business model canvas, o modelo de negdécios do
GoMoney, que norteara a aderéncia de novos usuarios e a consolidacao deste novo
produto pelo mercado.

Os dados coletados e as proposicfes de estratégias deste trabalho foram
entregues a empresa estudada, a qual utilizard o projeto para beneficio de
conhecimento e aplicacdo do que foi trabalhado, podendo oferecer alteracbes nas
caracteristicas do produto, gerar melhor visibilidade nos componentes estratégicos do
modelo de negoécios, bem como ajustar a comunicagdo interna da equipe e com o
publico do aplicativo.

Além da contribuicdo para a companhia, este trabalho também foi de extrema
importancia para a capacitacao e formacao do autor, o qual procurou aplicar o que foi
aprendido ao longo da faculdade de administracdo, com énfase nas suas areas de

maior afinidade, marketing e estratégia organizacional.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo traz a fundamentacao tedrica em que esta embasado o presente
trabalho de concluséo.

A primeira parte desta segcdo traz as estratégias organizacionais e suas
definicdes, seguida pelas estratégias de marketing, onde sdo apresentados quatro
assuntos: posicionamento, segmentacédo e selecdo do mercado alvo e, por ultimo, a
analise SWOT. Como terceira parte, os Business Models de forma genérica ainda com
suas principais definicbes e caracterizacbes. Fechando este capitulo trouxe-se o
Business Model Canvas com suas caracteristicas, peculiaridades e estruturas para o

seu desenvolvimento.

2.1 ESTRATEGIAS

Segundo Porter (2004) a estratégia e a eficiéncia sdo certamente dois pilares
para as empresas chegarem a seu objetivo correto, a geracdo de valor. Um destes
pilares, a estratégia, € o que iremos entender e trazer nesta secao.

Através do livro “O Processo da Estratégia” de Mintzberg e Quinn (2001), os
autores descrevem a estratégia como plano central de uma organizacédo, tratando das
principais metas, politicas e acdes que a empresa devera tomar. Estando bem
formulada ajuda na organizar os recursos com base nas competéncias e deficiéncias
internas, bem como mudancas ocorridas em um ambiente externo.

Mintzberg (2001) traz em seu livro cinco definicbes de estratégia, as quais
nomeia de os 5 P’s, que séo:

e Estratégia Como Plano: “E algum tipo de curso de acdo conscientemente
engendrado, uma diretriz (ou conjunto de diretrizes) para lidar com determinada
situagdo.” (MINTZBERG, 2001). Nesta definicio o autor escreve que as
estratégias sao preparadas anteriormente as acdes que serdo aplicadas, sendo

desenvolvidas de forma consciente e deliberada.
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Estratégia Como Pretexto: Nesta definicdo o autor enfatiza que o pretexto pode
ser visto como uma manobra, ou estratagema, que visa processos de barganha,
focando nos aspectos mais dinamicos e competitivos.

Estratégia Como Padréo: E especificamente um padrio em fluxo de acdes e a
consisténcia no comportamento, quer seja pretendida ou ndo, segundo
Mintzberg (2001)

Estratégia Como Posicdo: “E, especificamente, uma maneira de colocar a
organizacdo no que os tedricos da organizacdo gostam de chamar de
“ambiente”. Por esta definicdo, a estratégia se torna a forca de mediagdo.” Esta
estratégia, a partir do enfoque da administracdo, é onde este ambiente e os
recursos sdo encontrados, ja pelo viés econbmico, € onde se gera o retorno
financeiro.

Estratégia Como Perspectiva: Nesta Ultima definicdo, Mintzberg (2001) a
constitui ndo apenas como uma posicdo escolhida, mas sim uma maneira
enraizada de ver o mundo. N&o s0 a estratégia sendo para a organizacao o que
a personalidade é para o individuo, mas sim sendo um conceito compartilhado e
coletivo.

Apos estas cinco definicbes, Mintzberg (2001) traz que elas ndo sdo excludentes,

mas sim compativeis e complementares, podendo a estratégia como perspectiva e

posicdo, serem interligadas a de plano e padréo.

Certo e Peter (1993), no livro “Administracdo Estratégica: planejamento e

implantacdo da estratégia”, conceituam a administracdo estratégica como um processo

continuo e interativo, visando a manutencdo da organizacdo como um conjunto

apropriadamente integrado a seu ambiente.

Esta definicdo, segundo os autores, tem cinco etapas, como segue:

Execucdo de uma analise do ambiente: Monitoragio do ambiente
organizacional a fim de detectar riscos e oportunidades tanto de futuros
momentos, como do presente, que possam levar ao cumprimento das metas e
aumentando o sucesso organizacional. Nesta secdo, ha trés subsecdes de
ambientes: Geral, ambiente externo a organizacdo e com componentes com

7

vastos objetivos ede pouca atuacdo imediata; Operacional, ainda é externo,
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porém com os objetivos especificos e com atuacdes imediatas; E interno, sendo
retratado o ambiente interno com implicagdes imediatas.

e Estabelecimento de uma diretriz organizacional: Nesta etapa é definida a
meta geral da organizacdo, sendo esta a missdo da empresa, e também os
objetivos organizacionais, 0os dois sdo os principais indicadores e norteadores da
empresa. Na missdo sdo incluidos os valores, quem séo os clientes e o tipo de
produto em questao, jA os objetivos sdo as metas para as quais a organizacao
aponta seus esforgos, podendo estes ser de curto e longo prazo.

e Formulacdo de uma estratégia organizacional: Nesta etapa de formulacéo de
estratégia sao definidos os objetivos a longo prazo, junto com a definicdo das
acbes que serem tomadas e 0s recursos que serdo despendidos para o
cumprimento destes.

e Implementacdo da estratégia organizacional: E, sobretudo, a etapa de
realizacdo do que foi trabalhado nas etapas anteriores. Certo e Paul (1993)
propdem um modelo de cinco estagios para esta implementacdo, que s&o:
Analisar as mudancas estratégicas, analisar a estrutura organizacional, analisar
a cultura organizacional, selecionar uma abordagem de implementacdo e,
finalmente, implementar e avaliar a estratégia. Lembrando, que esta etapa,
segundo os autores, deve ser feita com base na administracdo participativa,
sendo bem recebida por todos integrantes da organizacdo até a alta
administracao.

e Controle e gestdo estratégica: Esta etapa é essencialmente definida pela
avaliacdo e monitoracdo do processo de administracdo estratégica. Aqui sao
avaliados os resultados, comparados com o que havia sido planejado e, também,
onde s&o tomadas as medidas corretivas, caso algo tenha fugido do processo

trabalhado nas outras etapas.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Segundo Pride e Ferrel (2000), uma organizacdo necessita desenvolver uma

estratégia de marketing, o que inclui um plano de acdo para desenvolver, distribuir,
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promover e aprecar produtos que atendam as necessidades do mercado-alvo. Além
disso, as estratégias permitem que o0s objetivos, ndo sé de marketing, mas também
corporativos tenham sucesso.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001), o planejamento estratégico busca
responder a trés perguntas basicas: qual € o negdcio em que estamos agora? O que
esta acontecendo no ambiente? E 0 que o negdcio deveria estar fazendo?

Entdo, os autores escrevem que este processo € continuo e ocupa-se mais da
efetividade do que da eficiéncia daquilo que se faz.

Entre as estratégias principais para o desenvolvimento deste trabalho estdo a
segmentacao, selecéo e posicionamento em relagdo ao mercado alvo, os trés principais
pilares da estratégia de marketing, segundo Kotler e Keller (2012), além da analise
SWOT, que possibilita um maior aprofundamento sobre as realidades da organizacao e

do produto em questao.

2.2.1 Segmentacao e selecdo do mercado-alvo

“A selecao de um mercado-alvo adequado pode ser a decisdo mais importante
gue uma empresa tenha que tomar no processo de planejamento.” (PRIDE e FERREL,
2000).

Esta selecdo, segundo os autores, deve ser sempre a primeira definicdo de uma
estratégia de marketing. Nesta etapa visa-se entender os competidores, os produtos e
também o nicho de mercado que os concorrentes estdo presentes.

Devem ser avaliadas estas pecas chaves para fazer um melhor direcionamento
dos esforcgos, tanto da equipe de marketing, quanto da equipe alocada para definicdo e
execucao das estratégias.

A identificacdo de um mercado-alvo € um dos resultados do processo de
segmentacao, segundo Ferrel e Hartline (2005), definida quando dividem o mercado
total em segmentos menores e relativamente homogéneos, que compartilham dos
mesmos interesses, necessidades ou desejos. Entdo, ao escolherem os mercados-
alvos, conseguem identificar um ou mais segmentos de individuos, organizacdes ou

instituicdes os quais serao dirigidos os esforcos de marketing.
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Define-se também que ndo podemos apenas ver 0s consumidores, mas sim a
esfera total do mercado para que possa ser melhor entendido e melhor aplicada esta
segmentacdo. Diante disso o Sebrae suporta que devem ser avaliados o mercado
concorrente e o mercado fornecedor, além do mercado consumidor.

No livro Estratégias de Marketing, os autores Ferrel e Hartline (2005) tratam um
assunto bastante atual, que é analise dos padrdes de compra de cada individuo,
aumentando a precisdo nesta selecdo e segmentacdo do mercado. O que antes ocorria
através de e-mails e malas-diretas, hoje se torna o Big Datal, trazido pela facilidade do

acesso a informacgao trazido pela internet e, por consequéncia, pelas redes sociais

(Facebook, LinkedIn, Google).

2.2.2 Posicionamento

“Posicionamento é a esséncia pela qual uma empresa, produto ou marca sao
percebidos pelo seu segmento alvo (e também por outros publicos relevantes) e
distinguidos dos concorrentes. ” (URDAN e URDAN, 2010).

Para Ferrel e Hartline (2005), o posicionamento, ou diferenciacdo, envolve
também a criacdo de uma imagem mental da oferta do produto e suas caracteristicas
diferenciadoras. Estes autores nos trazem um processo de criacdo de uma posicao
relativa favoravel, o qual envolve diversas etapas:

e |dentificar o mercado alvo;

e Determinar as necessidades, preferéncias e beneficios almejados pelo mercado-
alvo;

e Examinar as caracteristicas diferenciadoras e o posicionamento de todos os
concorrentes, atuais ou futuros;

e Comparar a posicédo da oferta do produto em relagédo ao dos concorrentes para

cada uma das principais necessidades, desejos e preferéncias do mercado-alvo;

1 Termo que descreve o imenso volume de dados — estruturados e néo estruturados — que impactam os
negécios no dia a dia.
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e |dentificar uma posicdo unica cujo foco sejam os beneficios que o concorrente
nao oferece ao seu mercado;

e Desenvolver um programa de marketing para alavancar a posi¢cao da empresa e
convencer o cliente de que a oferta do produto ir4 satisfazer as necessidades
dele;

e Reavaliar continuamente o mercado alvo, a posicdo da empresa e a da
concorréncia para tracar os caminhos do programa de marketing.

Diante desta sequéncia de etapas, € possivel ter maior seguranca sobre o que
esta sendo investido e, também, maior controle sobre o que deve ser avaliado e

reavaliado em um processo de posicionamento.

2.2.3 Analise SWOT

A SWOT serve para posicionar ou verificar a situacéo e a posi¢ao estratégica da
empresa no ambiente em que atua (MCCREADIE, 2008).

A analise SWOT envolve o monitoramento dos ambientes interno e externo da
empresa, ou produto em questdo. Traz, em suas siglas em inglés, quatro palavras-
chave: Strenghts (forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades),
threats (ameacas). Destas sao divididas em dois grupos ja anteriormente comentados:
Ambiente externo, que englobam as oportunidades e ameacas, e ambiente interno,
admitindo as forgas e fraquezas.

Para a andlise do ambiente externo, Kotler e Keller no seu livio Administracao de
Marketing, 2012, nos traz a importancia de monitorarmos as forcas macroambientais,
exemplificadas pela economia, tecnologia e sociedade, e as forcas microambientais,
como clientes, concorrentes e fornecedores, ambas com bastante influéncia na
capacidade da empresa/produto obter lucros.

“Um objetivo importante da avaliacdo ambiental € o reconhecimento de novas
oportunidades. Sob muitos aspectos, um bom marketing € a arte de encontrar,
desenvolver e lucrar a partir de oportunidades” (KOTLER e KELLER, 2012). Diante
desta afirmac&o, os autores tratam sobre as principais oportunidades do mercado,

todas elas trazendo particularidades e pontos ainda nao atingidos, como oferecer algo
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necessario que falte oferta, oferecer algo existente, mas de uma maneira nova ou
superior e, por ultimo, oferecer algo completamente novo ao mercado.

As ameacas, também fatores externos, sdo as forcas externas que podem
impactar no sucesso da empresa, tal como a competicdo, a capacidade operacional e 0
custo de aumentos dos bens, para Morais (2008).

Ja para entendermos melhor o ambiente interno de uma organizacdo, ou de um
produto, devemos analisar as forcas e fraquezas destes.

As forcas, ou pontos fortes da organizacdo, sdo, para Rezende (2008), as
variaveis internas e controlaveis que propiciam condi¢cbes favoraveis para a
organizagdo em relacdo ao seu ambiente. S&o caracteristicas ou qualidades da
organizacdo, que podem influenciar positivamente o desempenho da organizacdo. Os
pontos fortes devem ser amplamente explorados pela organizacdo. Estas tém a
pretensdo de reduzir e, em muitos casos, tentar eliminar as fraquezas.

Para Bastos (2014) sao aptiddes que interferem ou prejudicam de algum modo o
andamento do negdcio. Estas devem ser superadas afim de evitar processos falhos no
desenvolvimento da empresa e a faléncia da organizacao.

Podemos ilustrar estes quatro quadrantes da matriz SWOT com a figura 1.

Figura 1 — Matriz SWOT

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha

5

{organizacao)

Forcas Fraguezas

Interna

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
{ambiente)

Fonte: SPM Comunicacéo (2010)
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Entdo, para que possa ser feita uma analise mais verossimil e de maior
aproveitamento, segundo Ferrel e Hartline (2005), o responsavel pelo quadro SWOT
deve combinar as forcas com as oportunidades, converter fraquezas em forcas, além de

ameacas em oportunidades.

2.3 BUSINESS MODEL

Rausch (2012) inicia seus entendimentos sobre Modelos de Negdécios a partir da
evolucdo do pensamento estratégico tedrico e pratico. Diante da percepcdo de
pesquisadores e executivos que a definicdo de estratégias internas, a fim de guiar a
organizacao, ja nao vinha sendo um diferencial competitivo. Através disto, o autor nos
aponta que surgem os MN’s, sendo estes uma questdo maior a dimensao estratégica.

“Sem um modelo de negdécios bem desenvolvido, os inovadores irdo falhar na
captura e entrega de valor” (Teece, 2010).

A partir desta afirmacdo de Teece (2010), vemos a grande importancia da
modelagem de negdcios para a estruturacdo basica de uma organizacao, mas também
a dificuldade de se ter explicagcbes semelhantes sobre 0 que sdo modelos de negocios
por diversos autores. Para ele o modelo de negdcios articula a logica, os dados e outras
evidéncias que apoiam a proposta de valor, além de uma estrutura viavel de receitas e
custos para poder entregar este valor ao cliente, entdo sempre podendo ser vistas
como estruturas de relagdes entre os stakeholders. Como representacdo do Modelo de

Negocios de Teece, temos a imagem abaixo:
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Figura 2 — Representacéo de um modelo de negécios.

Selecionar tecnologias
e recursos para
ser incorporado ao

produto/servigo
. Determinar o beneficio
m::?r]ﬁst;rozsde ao cliente pelo
captura de valor consumo ou uso do
produto/servigo
Projetar os Identificar o segmento
mecanismos de de mercado a ser
captura de valor atingido

Confirmar as receitas
correntes disponiveis

L 3
—_—

r \
Criar valor aos clientes, atrair
0s pagamentos e converter
0s pagamentos em lucros.

Fonte: Teece (2010)

Teixeira e Lopes (2016, apud Zott, Amit e Massa, 2010), escrevem que modelo
de negécios deve ser visto como uma unidade de andlise. Ele ndo descreve
isoladamente o ambiente interno ou externo da empresa, mas sim as atividades
internas com a sua rede, para atender as necessidades dos consumidores e dos
demais stakeholders, ou seja, o propdsito da criacdo e distribuicdo de valor. Os autores
também enfatizam que estas criacbes de modelos de negdcios, suas diferentes
nomenclaturas e seus diferentes frameworks necessitam sempre do compartilhamento
das informacgOes e de uma estrutura colaborativa, utilizando-se de toda a rede para a
criacdo e manutencdo de do modelo de negdocios.

Vemos, segundo Morris et al (2003), que ha uma grande diversidade nas suas

defini¢cdes, o que coloca desafios para delimitar a natureza e os componentes destes.
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Baseado em uma analise de conteldo de diversos autores, do tema business

model, Morris (2003) conta que ha trés categorias que trazem as principais énfases dos

modelos: Econbmica, operacional e estratégica. Em sequéncia, também escrevem que

0S autores tem seu inicio ligado apenas a parte econémica e como € a légica da

organizagdo para definir seus fluxos de lucro ao longo do tempo. J& outros, como

Slywotsky (1996) tem sua maior preocupacdo ligada a parte estratégica, fazendo

ligacbes de como a empresa seleciona seus clientes, define e diferencia as suas

ofertas, define as tarefas que vao ser terceirizadas e configura seus recursos com

intuito de criar utilidade para o cliente, gerar valor e desenvolver 6tima capacidade

competitiva.

Através destas diversas linhas de definicdes, Daidj (2014) traz uma série de

autores e seus pensamentos sobre 0 que € o modelo de negdcios.

Quadro 1 — Compéndio de abordagens de modelo de negécios

Autor

Definicao

Amit e Zott
(2001, p. 511, traducéo

nossa)

‘Um modelo de negocios descreve o conteudo, a
estrutura e a governanca de operacfes, de modo a criar valor

através da exploracéo de oportunidades de negdcios”.

Hawkins (2001,

traducao nossa)

‘“Um modelo de negécios €é descrito como o
relacionamento comercial entre a organizagdo, os produtos

e/ou servicos que fornece ao mercado”.

Osterwalder
(2004, p.15, traducédo

nossa)

“Um modelo de negécios € uma ferramenta conceitual
gue contém uma série de elementos e seus relacionamentos
permitindo que organizagdo expresse sua logica de ganhar
dinheiro. E a descricdo do valor que a companhia oferece a

um ou mais segmentos de clientes...”.

Tapscott (2001,

p. 5, traduc&o nossa)

“Modelo de negdcios se refere arquitetura do nucleo de

uma empresa, em especifico como sdo implantados todos os
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recursos relevantes”.

Magretta (2002, Conceitualiza como “historias que representam como as
p. 87, traducdo nossa) |empresas funcionam. Um bom modelo de negdécios responde
as velhas perguntas de Peter Drucker: Quem é o cliente? E o
que faz o valor do cliente? Também respondem perguntas
fundamentais que todo gerente deve perguntar: Como
fazemos dinheiro neste negdécio? E qual é a légica econdmica
de base que explica como pode ser entregue valor ao cliente

com um custo apropriado”.

Fonte: Daidj (2014).

2.4 BUSINESS MODEL CANVAS

Osterwalder e Pigneur (2011) trazem uma nova maneira nova de desenvolver um
modelo de negdcios para empresas. Este novo modelo traz métodos que podem ser
utilizados tanto para a concepcao, ou nascimento, de uma organizacdo, quanto para
empresas que mudam seus passos com constancia.

Kallas (2012), nos traz, como referéncia mais importante para Osterwalder, o
balanced scorecard de Kaplan e Norton (Harvard Business Review, 1992; 2000),
principalmente nos seus aspectos visuais, visual thinking, do mapa estratégico, quanto
da divisdo das suas perspectivas de negodcios, abrangendo grande gama de
informacdes interligadas e compartilhadas, permitindo, através dos principios de visual
thinking, que haja didlogo entre quem implementa e quem vive o modelo de negdcios.

Segundo Teixeira e Lopes (2016), a estrutura do Canvas vem sendo aplicada na
identificacdo e analise de varios modelos de negocios, desde modelos de plataforma
em rede até os modelos tradicionais da industria, inclusive de grandes conglomerados.
O aspecto intuitivo e didatico do método Canvas tem feito com que esse meétodo seja

bastante utilizado, principalmente por empresas e consultorias.
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“O modelo Canvas aponta que ao ter acesso as fontes da vantagem competitiva,
as empresas terdo condicbes de alcancar desempenho superior. O esfor¢co esta em
identificar, obter e organizar ativos idiossincraticos e heterogéneos para se diferenciar
dos competidores.” (TEIXEIRA e LOPES, 2016) Nesta sequéncia, ndo podem ser
ignorados 0s agentes externos, Como concorrentes, governo, clientes e fornecedores.

Este modelo de negdcios permite uma visédo holistica e flexivel, através de um
quadro, representado pela figura 2, que auxilia os empreendedores nos processos de
criacao, diferenciacao e inovacao.

Este quadro € divido em quatro grandes etapas: como; o0 que; para quem e
quanto.

Diante destes blocos ha nove outras subdivisdes, que sdo: parcerias principais,
atividades principais e recursos, para a pergunta “Como?”; Proposta de valor, para a
pergunta “O que?”; Relacionamento com clientes, canais e segmento de clientes, para
a pergunta “Para quem?”; E estrutura de custos e fontes de receita, para a pergunta
“‘Quanto?”.

O conceito Canvas ja foi aplicado e testado em todo mundo e ja é utilizado por

organizagfes como IBM, Ericsson, Deloitte, Public Works e o governo do Canada.
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Figura 3. O quadro do modelo de negdcios.

Parceiros U | Atividades 1§ | Oferta "7 | Relacionamento ) | Segmentos 'r
chave = chave “== | de valor ~® | com ocliente = | de clientes ..
Recursos Canais de =7
chave - Vendas =
Fontes de custos /=L | Fontes de receitas B

et N

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011).

2.4.1 Os nove componentes

2.4.1.1 Segmento de clientes

“Os clientes sdo o amago de qualquer Modelo de Negocios. Sem clientes,
nenhuma empresa pode sobreviver por muito tempo.” (OSTERWALDER e PIGNEUR,
2011).

Nesta etapa do Canvas trabalha-se a definicdo de um ou mais segmentos de
clientes que a organizacdo ira atender e quais, segundo Orofino (2011), deverado ser
ignorados. Entdo, para o melhor atendimento destes, € necessario o entendimento
entender as necessidades comuns, 0S comportamentos comuns, e outros atributos
comuns.

Diante disso, Osterwalder e Pineur (2011), sdo elencados cinco pontos para
definir grupos de clientes que representam segmentos distintos:

e As necessidades dos clientes exigem e justificam uma oferta diferente;

e Os clientes alcancados por canais de distribuicdo diferentes;
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Os clientes exigem diferentes tipos de relacionamento;
Os clientes tém lucratividades substancialmente diferentes;
Os clientes estédo dispostos a pagar por aspectos diferentes da oferta.

A partir de entdo o segmento, ou segmentos, podem ser definidos diversos tipos,

Mercados de Massa: Nao sdo distinguidos entre Segmentos de Clientes
diferentes, sdo concentrados em um grande grupo de clientes com problemas e
necessidades similares. Este tipo é mais encontrados no setor de eletrénicos de
consumo. Ex: Fabrica de televisores.

Nicho de Mercado: Visam segmentos de clientes especificos e especializados.
As relacbes da empresa em questdo sdo todas adaptadas as exigéncias
especificas de um nicho de mercado. Ex: Lojas de material esportivo e
fabricantes de pecas de carros.

Segmentado: S&o distinguidos segmentos com necessidades ligeiramente
diferentes no mercado. Ex: Bancos com fundo de investimento.

Diversificado: Tem mais de um segmento de clientes n&do relacionados, estes
com necessidades e problemas diferentes. Ex: Site de compras online
Submarino e Amazon.

Plataforma Multilateral: Tem mais de um segmento de clientes
interdependentes. Ex: Empresa de cartdo de crédito, pois ela precisa de uma
base de clientes que utilizem seus cartdes e comerciantes que aceite-0os para

compras.

2.4.1.2 Proposta de valor

outra.

“A Proposta de Valor € o motivo pelo qual os clientes escolnem uma empresa ou

Ela resolve um problema ou satisfaz uma necessidade do consumidor.”

(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011)

preco

Estes valores, segundo Landt e Damstrup (2013), podem ser quantitativos, como

e agilidade na entrega, ou qualitativos, como experiéncia de compra e

comodidade.
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Estas propostas de valor podem representar a oferta de algo ja existente,

inovadora, ou de servigos/produtos adicionais.

A partir disso, os autores tratam sobre onze pontos importantes para a criacao

de valor para o cliente nesta etapa do Modelo Canvas de negdcios. Lembrando que

estes valores podem ser quantitativos, como preco, ou qualitativos, como design e

experiéncia do cliente.

Novidade: Buscam satisfazer um conjunto completamente novo de
necessidades, que os clientes ndo percebiam por ndo haver proposta similar.
Normalmente as novidades estdo atreladas a tecnologia. Ex: industria de
celulares.

Desempenho: A melhora do desempenho € uma forma tradicional de criarmos
valor a um produto. Ex: O setor de computadores.

Personalizacdo: Adequacdo de produtos e servicos as necessidades de um
cliente, ou de um segmento especifico de clientes. Como parte importante na
personalizacdo temos 0s conceitos de customizacdo em massa e cocriacao.
“Fazendo o que deve ser feito”: O valor criado apenas ao ajudar clientes a
executar certos servigos. Ex: Empresa de delivery.

Design: Diferenciagédo por modelo, por ergonomia, moda. Ex: Apple
Marca/Status: Criacdo de valor ao utilizar, ou exibir, uma marca especifica. Ex:
Usar um reldgio Rolex é sinal de riqueza.

Preco: Oferecer propostas de valor similares, que satisfazem as mesmas
necessidades, por um preco menor. Ex: Companhia aérea Ryanair.

Reducdo de custo: Auxiliar o cliente a reduzir seus custos. Ex: servicos de
entregas gratis.

Reducdo de risco: Reducdo de riscos ao adquirir produtos e servicos. EXx:
Garantia para carros usados.

Acessibilidade: Tornar produtos e servigos disponiveis aos clientes que néo
tinham acesso a eles. Ex: Linhas aéreas Gol.

Conveniéncia/usabilidade: Deixar produtos mais faceis de usar. Ex: iTunes

para utilizacdo do iPhone e iPod.
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2.4.1.3 Canais

Os canais definem como o cliente encontrara seus produtos e servi¢cos, sendo 0s
principais pontos de contato da empresa com eles. Para Kotler & Keller (2012), os
canais formam o conjunto de caminhos que um produto ou servico segue depois da
producédo, culminando na compra ou utilizacdo pelo usuério final.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), os canais servem a diversas funcoes,
incluindo:

e Ampliar o conhecimento dos clientes sobre os produtos e servicos da empresa;
e Ajudar os clientes a avaliar a Proposta de Valor de uma empresa,;

e Permitir que os clientes adquiram produtos e servicos especificos;

e Levar uma Proposta de Valor aos clientes;

e Fornecer suporte ao cliente apds a compra.

Diante destas funcbes, os canais se diversificam em 5 fases, podendo o
produto/empresa cobrir algumas ou todas as fases. Estes podem ser distinguidos entre
canais diretos e indiretos, além de particulares e em pareceria.

Os particulares sao divididos entre diretos, equipe de vendas fisicas e na Web, e
indiretos, através de lojas proprias. Neste caso, 0s canais particulares tém margens e
lucros maiores, porém podem dispender maiores esforcos financeiros para sua
preparacao.

J& os parceiros s estdo envolvidos no tipo de canal indireto, através de lojas
parceiras e atacado, abrangendo diversas opc¢des, como: distribuicdo de atacado,
revenda ou sites de parceiros.

As fases do canal, citadas por Osterwalder e Pigneur (2011), sao:

e Conhecimento: Como aumentamos o conhecimento sobre nossos produtos e
servicos?

e Avaliagdo: Como ajudamos os clientes a avaliarem a Proposta de Valor da
nossa organizacao, ou nosso produto?

e Compra: Como permitimos aos clientes comprar produtos e servigos
especificos?

e Entrega: Como entregamos uma Proposta de Valor aos clientes?
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Pos-venda: Como fornecemos apoio pdés-venda aos clientes?

2.4.1.4 Relacionamento com clientes

Nesta etapa sera definido como conquistar e manter uma boa relacdo com o0s

clientes, retendo-os ao negdcio e aumentando-se as vendas.

O relacionamento com os clientes, segundo Orofino (2011), pode ser guiado

pelas seguintes motivacdes: Conquista do cliente, Retencdo do mesmo, ampliacdo do

seu consumo, além da percepcdo de como 0os mesmos estdo integrados ao resto do

modelo de negdcios.

Osterwalder e Pigneur (2011) tratam, nesta literatura, de diversas categorias de

relacionamento, podendo coexistir em uma organizagdo para seus diferentes

segmentos de clientes. Estes sao:

Assisténcia pessoal: Baseada na interacdo humana. O cliente pode se
comunicar com um representante da empresa para que este possa 0 auxiliar,
como em pontos de venda, call centers, e-mails e outros.

Assisténcia pessoal dedicada: Envolve também a interagdo humana, porém
desta vez com um representante especifico para cada cliente. Este € um
relacionamento mais profundo e intimo, como por exemplo os gerentes de conta
dedicados a um so cliente.

Self-service: A empresa prové os meios para que o cliente realize o servico por
ele mesmo. Como exemplo temos os restaurantes buffet.

Servicos automatizados: Este tipo de relacdo mistura uma forma mais
sofisticada de self-service com processos automatizados. Ex: Maquinas de
venda de refrigerante.

Comunidades: Comunidades on-line para maior envolvimento com os clientes e
prospects com o produto ou de problemas que ele resolve. Ex: Clube Nespresso,
site que reune clientes para compra de café, maquinas de café e acessorios.
Cocriacao: Busca que os clientes se envolvam no desenvolvimento de produtos,
ou na manutencdo dos mesmos, como é caso do Youtube, plataforma onde o

usuario pode compartilhar seus videos, gerando contetdo para a mesma.
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2.4.1.5 Fontes de receita

“Se o cliente € o coracdo de um Modelo de Negocios, 0 componente Fontes de
Receita é a rede de artérias. ” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011)

Nesta secdo, devemos entender quanto o cliente esta disposta pagar pelo
produto ou servico, podendo envolver dois tipos diferentes de fontes de receita, como
transacdes de renda resultantes de pagamento Unico e renda recorrente, resultante do
pagamento constante, advindo da entrega de uma proposta de valor aos clientes ou do
suporte pos-compra.

Diante disso, é possivel encontrar diversas maneiras de se gerar estas fontes:

e Venda de recursos: A relacdo é estabelecida diretamente com o cliente, como a
Amazon que vende seus livros e 0s seus consumidores estdo livres para ler,
revender e até mesmo destruir.

e Taxa de uso: Esta fonte de receita € gerada pelo uso de determinado servico,
como um hotel que cobra pelo nimero de noites que seus clientes ficam
hospedados.

e Taxa de assinatura: E baseada no pagamento periddico de um servi¢o, como o
acesso ao Spotify, pago mensalmente para acesso a rede de musicas
disponiveis na plataforma da empresa.

e Empréstimos/Aluguéis/Leasing: E muito parecido com a taxa de uso, da direito
temporario exclusivo a um recurso em particular, como o aluguel de uma
residéncia, ou o servico de hospedagem de sites.

e Licenciamento: Permite aos clientes a utilizarem propriedade intelectual
protegida, em troca de taxas de licenciamento. Esta fonte € bastante encontrada
nos programas de computador, como o pacote Office.

e Taxa de corretagem: Também conhecida como sistema de comissdes, a taxa
de corretagem tem origem em servicos de intermediacdo executados em
beneficio de duas ou mais partes. Como exemplo é possivel considerarmos 0s

corretores e agentes imobiliarios.
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e Anuncios: E gerada através do espaco que um terceiro utiliza de uma empresa
para divulgar seus produtos e servicos, como jornais, revistas e outdoors.
Também s&o trabalhados, nas Fontes de Receita, 0s mecanismos de

precificacdo, definidos em dois tipos: Precificagao fixa, onde os precos séo predefinidos
baseados em variaveis estaticas, e precificagcdo dindmica, onde os pregcos mudam com

base no que o mercado esta apresentando.

2.4.1.6 Recursos principais

Nesta secdo sdo definidos 0s recursos necessarios para realizar a proposta de
valor definida. Para Osterwalder e Pigneur (2011) os Recursos Principais podem ser
fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos. Podem ser possuidos ou alugados pela
empresa ou adquiridos de parceiros-chave.

Diante disso, podemos detalhar os principais recursos em quatro categorias:

e Fisico: E a categoria que envolve imoveis, maquinas e mobiliarios.

e Intelectual: Normalmente s&o representados por pessoas especialistas, ou
parcerias, com conhecimentos particulares, como designers e programadores.

e Humano: Os recursos humanos sao essenciais para a criacdo do modelo de
negocios. Estes jA sdo mais generalistas do que 0s recursos intelectuais,
podendo ser representados como vendedores, gerentes e auxiliares.

e Financeiro: Nesta categoria entram o capital proprio, financiamento e

investidores.

2.4.1.7 Atividades-chave

Nesta secdo sdo descritas as acdes mais importantes que a empresa deve
realizar, também necessarias para criar e oferecer a proposta de valor, alcancar
mercados, manter o relacionamento com os clientes e, por consequéncia gerar renda.

Dentre estas atividades, os autores tratam de trés pontos principais:

e Producdo: Onde a principal atividade do negécio esté relacionada a produzir

alguma coisa. Desenvolvimento, fabricagdo e entrega de produtos em
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quantidades substanciais e/ou qualidade superior. Como exemplo temos as
atividades manufatureiras.

e Resolugcdo de Problemas: Foco, nesta categoria, s&o novas solucdes para
problemas de clientes especifico. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011) as
operacbes de consultoria, hospitais e outras organizacdes de prestacdo de
servico estdo dominadas por este tipo de atividade.

e Plataforma/Rede: Provimento e acesso sao as palavras que definem esta
atividade-chave. Redes, plataformas de combinacéo e software podem funcionar

como exemplos.

2.4.1.8 Parcerias principais

Esta etapa é de extrema importancia para entendermos e descrevermos a rede
de parceiros e fornecedores, criando lacos de conhecimento e de melhor
aproveitamento para que desenvolva o Modelo de Negdcios.

Através disso, a literatura em questdo traz quatro tipos de parcerias: Aliancas
estratégicas entre nao competidores; Coopeticdo: parcerias estratégicas entre
concorrentes; Joint ventures para desenvolver novos negocios; Relacdo comprador-
fornecedor para garantir suprimentos confiaveis.

Estes tipos de parcerias nos remetem a trés motivacbes para uma parceria:
Otimizacdo e economia de escala, reducdo de riscos e incertezas e aquisicdo de

recursos e atividades particulares.

2.4.1.9 Estrutura de custo

Nesta secdo compreende-se 0s custos mais importantes envolvidos na operacgéo
de um modelo de negécios, podendo diferenciar-se empresas que sdo mais norteadas
pelos custos que outras.

Osterwalder e Pigneur (2011) escrevem que os custos devem ser minimizados
em todos os modelos, porém as estruturas de baixo custo sdo mais importantes em

alguns deles.
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E ai que entram as duas grandes classes desta estrutura: Direcionadas pelo
custo, quando sao eliminados 0s recursos e servicos para gastar-se menos, além de,
na maioria das vezes, vender mais barato; direcionadas pelo valor, quando o foco esta
na experiéncia e na criacao de valor.

As estruturas de custo podem ter, segundo 0s autores, quatro caracteristicas

principais: Custos fixos, custos variaveis, economias de escala e economias de escopo.

2.4.2 Gratis como modelo de negocios

A gratuidade para produgcbes e servicos sempre foi uma proposta de valor
atraente. Ainda assim, para a sobrevivéncia da companhia, devem haver outras fontes
de receita. Entdo, nesta secdo do livro Business Model Generation, os autores nos
mostram as possibilidades de tornar o gratis um modelo de negécios viavel.

Para isso, sdo observados, segundo Osterwalder e Pigneur, trés padrdes
diferentes, onde cada um exerce uma diferenca na economia base, porém partilham a
mesma caracteristica de manter pelo menos um segmento de cliente sendo beneficiado
continuamente de ofertas sem custos.

Os padrdes sao: Oferta gratuita baseada em plataformas multilaterais (com base
em anuncios); Servicos basicos gratuitos com servicos Premium opcionais; Modelo
“‘isca & anzol”, onde uma oferta inicial e gratuita, ou barata, atrai o usuario para compras

recorrentes.

2.4.2.1 Oferta gratuita baseada em plataformas multilaterais

‘A publicidade é uma fonte de receita bem conhecida que permite ofertas
gratuitas. ” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).
Neste primeiro padrdo, sdo analisadas as formas de manter, ou criar, um

produto/servico mantendo-o gratuito atraves de publicidade. Este € uma forma
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particular de plataforma multilateral?, onde um lado tem como objetivo atrair usuérios
com conteudo, produtos ou servicos gratuitos, e outro gerando receita a partir dos
espacos para anunciantes.

Diante disso, os autores trazem exemplos praticos de funcionamento deste
padrdo. Entre eles estd o jornal Metro, um caso de sucesso mundial, distribuido
gratuitamente, que modificou 0 modelo tradicional de jornalismo diério. Seus trés pontos
importantes s&o: Gratuidade aos clientes; Distribuicio em zonas de alto fluxo,
auxiliando o aumento da sua circulacéo; Corte de custos editoriais para produzir um
jornal bom o suficiente para entreter jovens durante curtas viagens.

A partir deste exemplo de jornais, o livro também traz a decadéncia deste tipo de
midia paga e impressa, através do crescimento do conteudo oferecido pela internet. Isto
corroborado, no ano de 2008, pelo estudo do Pew Research Center, onde, nos Estados
Unidos, o numero de pagantes de jornais e revistas foi ultrapassado pelo nimero de
pessoas recebendo noticias online.

Levando esta informacdo para o quadro de Canvas, notamos que 0S custos
principais estdo ligados com o desenvolvimento e manutencdo da plataforma, que
produtos e servigos gratuitos geram um aumento importante no trafego, aumentando os
atrativos para os anunciantes. Isto tudo nos leva que com o produto/servico certo e alta
circulacdo de usuarios, seria possivel a cobranca de taxas para subsidiar esta
gratuidade pelos anunciantes. Exemplo valido também para aplicativos, como o

Facebook, Twitter e LinkedIn.

2.4.2.2 Padrao freemium

“O modelo Freemium é caracterizado por uma grande base de usuarios se
beneficiando de uma oferta gratuita. ” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2010).
Neste sistema, segundo os autores, geralmente menos de 10% se tornam

pagantes, porém esta pequena base consegue subsidiar 0s usuarios gratuitos. Diante

2 Unido de dois ou mais grupos distintos, porém interdependentes, de clientes. Uma plataforma
multilateral cresce na medida em que atrai mais usuéarios, um fenémeno conhecido como efeito rede.
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destas informacdes, séo avaliadas duas meétricas base: O custo médio do servi¢o para
um usuario gratuito e a taxa de conversdo de clientes gratuitos em clientess pagantes.

Como exemplo temos o Flickr, site de compartilhamento de fotos, que permite a
inscricdo gratuita dos usuarios para uma conta basica, possuindo certas limitacdes,
como o numero de postagens por més. J4 na sua conta paga, o cliente tem acesso a
area “profissional”’, onde tem postagens e armazenamento ilimitados, além de bodnus
adicionais.

Ent&o, no padrao freemium avistamos um modelo difrenciado, onde o ativo mais
importante e mais caro, inicialmente, € a plataforma e a estrutura de custos é tripartida
em custos fixos substanciais, custos marginais muito baixos para prestar servicos as

contas gratuitas, e custos para as contas Premium.

2.4.2.3 Isca & anzol

Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), este padrdo de modelo de negdcios é
caracterizado por uma oferta inicial atraente, barata ou gratuita, 0 que encoraja
compras futuras. O modelo também € conhecido como de “perda inicial”.

Como exemplos deste padrdo temos a industria telefénica, a qual oferece o
aparelho gratuitamente mediante a adesédo de um plano por um determinado niamero de
meses. Outro caso € o da Gilette, que decidiu oferecer aparelhos de barbear com
desconto, ou até mesmo gratuitamente, a fim de criar demanda para as suas laminas

descartaveis, criando, assim, esta nova cultura de troca de laminas.

2.4.3 Processo de construcdo do modelo de nego6cios

O processo de construcdo do modelo de negdécios € formado por etapas que
incluem o que foi trabalhado nos tdpicos anteriores. Mais precisamente, para
Osterwalder e Pigneur, este processo possui cinco fases: mobilizagdo, compreenséo,

design, implementacédo e gerenciamento.
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2.4.3.1 Mobilizagao

Esta etapa, da mobilizacéo, consiste principalmente na definicdo dos objetivos
do projeto, testar ideias preliminares, planejar o que vai ser trabalhado e reunir a equipe
do projeto. O planejamento inicial deve cobrir as primeiras fases de um projeto de
design de Modelo de Negdcios: mobilizacdo, compreensédo e design. As duas outras
fases, implementacdo e o gerenciamento, tém uma grande dependéncia das trés
primeiras etapas, s podendo ter seu planejamento feito mais tarde.

Como atividades importantes e cruciais, na mobilizacdo, deve reunir-se a equipe
do projeto - normalmente pensada na diversidade de experiéncia, com um bom
relacionamento pessoal, além de ideias frescas- obter acesso as pessoas, as
informacdes corretas e € desejavel iniciar alguns testes preliminares das ideias do
negacio.

Neste caso, pelo Canvas estabelecer uma linguagem compartilhada de acesso, é
visto um risco claro de superestimacao do potencial das ideias iniciais, podendo levar a
um estado mental fechado e a exploracdo limitada de outras possibilidades, segundo os
autores. Osterwalder e Pigneur (2011) escrevem que para reducdo destes riscos €
necessario testar continuamente novas ideias com pessoas de diversos historicos e
repertérios culturais.

Outro exercicio presente na bibliografia € a sessao de “matar/vibrar’, na qual
todos os participantes recebem como tarefa 20 minutos de brainstorm de razdes pelas
quais a ideia falhara (porcdo “matar”) e outros 20 minutos sé pensando em porque a
ideia ira ter sucesso (porcéao “vibrar”).

A literatura relata outro tipo de construcdo de mobilizacdo, que esta baseada no
trabalho a partir de da perspectiva de uma organizacao estabelecida.

Nesta fase ha, também, pontos cruciais para o desenvolvimento do projeto, como
a legitimidade do projeto, que pode ser criada envolvendo um membro respeitado da
alta gestdo do inicio ao fim, o gerenciar interesses existentes, uma equipe
multifuncional, formada por pessoas de diversas especialidades e niveis de experiéncia,
e orientacdo dos tomadores de decisdo, esta Ultima para ganhar apoio e superar a

resisténcia ao desconhecido.
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2.4.3.2 Compreensao

Esta segunda fase consistira no desenvolvimento de uma boa compreensao do
contexto que o modelo proposto evolui.

Para o sucesso deste entendimento do meio € necessario, para Osterwalder e
Pigneur (2011), um misto de atividades, incluindo pesquisas de mercado, estudar novos
clientes, entrevistar especialistas e desenhar os modelos de negocios dos
concorrentes.

A compreensao exige que a equipe do projeto mergulhe no material e nas
atividades necessarias para o sucesso desta fase, porém os autores indicam que ha
riscos eminente neste mergulho, que é o excesso de pesquisa, culminando na perda de
tempo e recursos.

“Durante essa fase, uma area que merece atencao especial € o desenvolvimento
de um profundo conhecimento a respeito do cliente.” (OSTERWALDER e PIGNEUR,
2011). Para melhor entendimento do cliente, a literatura nos traz o0 mapa da empatia
como possivel solucdo e aprofundamento sobre os feedbacks que o usuério, ou cliente
final, esta percebendo nesta prototipagem.

Ao trabalhar com a perspectiva de uma organizagcao estabelecida, quatro pontos
sdo fundamentais para a continuidade do projeto: mapear e avaliar modelos de negdcio
existentes, enxergar além do status quo, buscar além da base de clientes existentes e,

por fim, demonstrar progresso.

2.4.3.3 Design

Nesta fase o principal desafio € criar e manter modelos novos e sustentaveis e
para isso 0 pensamento expansivo € o fator critico para o sucesso.

Dentro deste pensamento expansivo, 0S autores nos trazem que a equipe deve
desafiar o status quo durante a ideacéo, também aumentar o poder de questionamento
e dedicar tempo a mudltiplas ideias, através de brainstorms, prototipagem, testes e

selecbes de produtos.
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Como riscos principais desta etapa, deve ser evitado se apaixonar pelas ideias
logo a primeira vista, além de dilui-las ou suprimi-las se estas forem muito robustas.

Ao trabalhar a partir da perspectiva de uma companhia estabelecida, quatro
pontos sdo fundamentais: evitar diluir ideias audaciosas, desenvolvendo pequenos
testes de potencial de lucro e perda; design participativo, unindo-se a diversos tipos
pessoas e de diferentes unidades, afim de desenvolver uma visdo macro do negocio;

velho versus novo; evitar foco de curto prazo.

2.4.3.4 Implementacao

Apos a etapa de design ser concluida, inicia-se a implementag¢do, em campo, do
protétipo do modelo de negécios.

Esta fase tem baseia-se, segundo Osterwalder e Pigneur (2011), na definicao de
todos os projetos relacionados, especificacdo de marcos, organizacdo de quaisquer
estruturas legais, além da preparacdo de um orcamento detalhado e um mapa do
projeto.

Deve ser dada atencdo especial ao gerenciamento de incertezas, monitorando
de perto a relacdo entre a expectativa e a realidade do projeto, buscando mecanismo
para adaptar rapidamente o modelo de negdcios definido a necessidade do mercado.

Ao trabalhar a partir da perspectiva de uma companhia estabelecida, sdo dados
quatro pontos principais: gerenciamento de obstaculos de forma rapida e pro-ativa por
parte da equipe que participou das fase de mobilizagdo, compreensdo e design;
patrocinio no projeto, representado pelo apoio do patrocinador, trazendo legitimidade ao
trabalho que estd sendo executado; velho versus novo; e o plano de comunicacéo
interno, multicanal e de alta visibilidade para poder propagar o novo e reduzir os medos

deste.
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2.4.3.5 Gerenciamento

Nesta etapa do gerenciamento busca-se adaptar e modificar o modelo de
negocios em resposta ao mercado, incluindo a compreensdo de como ele pode ser
afetado por fatores externos a longo prazo.

Diante disso, os autores relatam, também como atividades principais,
rejuvenescimento e alinhamento do modelo de negdcios, além do gerenciamento de
sinergias e conflitos entre modelos.

Ao trabalhar a partir da perspectiva de uma companhia estabelecida, s&o
tratados, também, quatro focos principais. Segundo Osterwalder e Pigneur (2011), sé&o:
governanca dos modelos de negocios, tarefa para uma equipe responsavel por
orquestrar projetos, atrair investidores, lancar projetos de inovacéo e redesign e rastrear
a evolucao geral dos modelos; geréncia de sinergias e conflitos, através de uma
mediacdo dos modelos; desenvolvimento do portfélio de modelo de negdcios; buscar
manter a cabeca de um iniciante, afim de evitar que se tornem vitimas do proprio

SuUcCesso0.
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3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho concentrou-se na escolha de uma pesquisa conclusiva
descritiva para alcancar seus objetivos, serem definidas as estratégias de mercado e
por fim implementar o quadro do Modelo de Negdcios Canvas.

Esta opcéo pela Pesquisa Conclusiva Descritiva foi feita a partir do seu principal
objetivo, que € “descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organizacfes ou areas de mercado” (MALHOTRA, 2006), sempre tendo o
intuito de quantificar a relevancia das diferentes causas sociais para as empresas. Esta
pesquisa descritiva foi dividida em duas etapas: obtencdo de dados secundarios e
pesquisa quantitativa.

Diante disso, a primeira parte desta secéo foi através de pesquisas bibliograficas,
estudos sobre o mercado de cambio de moedas, turismo e de aplicativos, além da
participacdo ativa dentro da concepcédo do produto GoMoney, tendo a finalidade da
obtencg&o de dados secundarios para melhor orientar a segunda etapa.

Esta segunda etapa consistiu no desenvolvimento e aplicacdo da pesquisa
quantitativa, a fim de gerar dados primarios para melhor entendermos o publico em
questdo, sendo entdo de grande importancia para andlise de dados dos proximos

capitulos.

3.1.1 Dados Secundarios

Os dados secundarios sao dados ja publicados, que estdo disponiveis para
consulta e ndo foram coletados para a pesquisa em questdo, porém sao de grande
apoio para termos nocbes base, com o intuito do desenvolvimento do presente
trabalho.

Conforme Vergara (2000), a pesquisa bibliografica € formada apoiada em

material ja produzido, embasado, de preferéncia, por livros e artigos cientificos, sendo
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de grande importancia para a pesquisa de informag¢des fundamentais diante de pontos
de vista unidos direta e indiretamente a tematica em questao.

Com suporte das afirma¢des acima, buscou-se maior conhecimento sobre os
mercados que o GoMoney esta presente e também literatura base para o
desenvolvimento do resto do trabalho, como as analises estratégicas.

Diante disso, levantou-se que o produto em questdo esté presente no turismo, no
mercado telefénico e de mobilidade, além de também fazer parte do mercado da
economia compartilhada/aplicativos. Entdo conseguimos informacgfes valiosas através
da World Tourism Organization, que nos passaram, através dos seus boletins anuais,
dados muito proveitosos para entendermos o crescimento no turismo mundial e a
forca econémica deste nicho.

Para os dados de mobilidade/celulares, buscou-se identificar como o mercado
estava agindo e encontrou-se um crescimento fortissimo do nimero de smartphones,
atraves dos relatorios anuais disponibilizados pela Anatel.

Ja para a economia de compartilhamento, foram estudadas e pesquisadas
empresas ja presentes nesse ramo, como o0 Netflix, que disponibiliza em seu site
oficial seus dados e informacdes de grande importancia sobre o andamento do
negoécio, o que nos leva a compreender situacdes importantes para as diversas fases
do GoMoney, bem como oportunidades de questionamento ao nosso publico. Além
disso, também foi possivel, através do livro de Lisa Gansky, “Mesh: porque o futuro
dos negdcios é compartilhar’, onde pode se ter um maior contato com o mundo de
aplicativos e compartilhamento, gerando também grande contetudo que foi aplicado no
desenvolvimento deste trabalho de concluséo de curso.

Sendo assim, as fontes acima serviram para a construgdo com maior

assertividade dos questionamentos da pesquisa a seguir.

3.1.2 Dados primarios

Através dos dados secundarios pesquisados, orientando-se através de

pesquisas de mercado ja existentes, conforme trabalhado no titulo anterior, foram
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levantadas diversas questdes indagando sobre as reais necessidades e pontos de
abertura para este novo produto, o Gomoney.

Aliando-se os conhecimentos destacados através de observacao do dia-a-dia do
negocio e dos mercados, como os dados secundarios sobre empresas de nichos
parecidos (Netflix e AirBnb), mercado de telefonia movel e turismo, foram relacionadas
perguntas afim de atingir os objetivos dispostos neste trabalho.

Ao passo que havia necessidade de entendimento do publico e da sua aceitacao
em relacdo as propostas do aplicativo, foi definido que, quanto aos objetivos da
pesquisa, seria feito uma de carater descritivo, que, conforme Gil (1999), tem como
funcdo essencial a exposicao das particularidades de certa populacéo ou fenémeno.

Neste mesmo trajeto, foi definido que deveriam ser estudadas as pessoas que ja
viajaram, ou que iriam viajar até o préximo ano, delimitando a este o nosso publico focal
da pesquisa. Diante disso, como a inten¢do era atingir o maximo de pessoas possiveis
com este comportamento, decidiu-se por trabalhar a partir de uma pesquisa
guantitativa, semiestruturada devido as possibilidades de opinides durante o decorrer
do questionario. Além disso, foi optado pela amostragem néo probabilistica devido a
dificuldade de acesso a toda a populacéo.

A construcéo da pesquisa quantitativa, referida como Apéndice A ao do trabalho,
se deu em 4 etapas e teve no seu inicio com os participantes sendo perguntados se ja
viajaram, ou planejariam viajar até o préximo ano, para o exterior, o que definiria se
estes seguiriam, ou ndo, no questionario. Sobre as sec¢les, a primeira esteve ligada ao
perfil dos respondentes, como idade, género e renda. Na segunda, tratou-se do
comportamento do viajante, buscando entender quais sao os habitos deste em relacdo
a troca de moedas. Na terceira, buscou-se aplicar testes a partir do conforto dos turistas
em determinadas situacdes, através da escala likert. Na ultima secao, foi tratado sobre
a validacao de ideias para o GoMoney, bem como prioridades para desenvolvimentos,
abrindo-se espaco para comentarios ao final do questionario.

Definida a estrutura do questionario, buscou-se uma plataforma que comportasse
0s anseios da pesquisa, sendo entdo escolhido o Google Forms pela sua gratuidade e
facilidade de abertura tanto pelo computador, quanto pelo celular, além de prover

acesso total as respostas em tempo real. Como canais de distribuicdo do questionario
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foram definidos o Facebook e, com o auxilio da Comissédo de Graduacdo da Escola de
Administragdo da UFGRS, os e-mails dos alunos do curso de administragao.

A pesquisa em questdo ficou disponivel para respostas por 8 dias, de 13 de
outubro de 2016 ao dia 21 do mesmo més e ano, captando ao final do seu oitavo dia 0
total de 292 respostas, sendo 265 validas para analisarmos os dados pelo fato de ja
terem viajado, ou que pretenderem viajar para o exterior. A pesquisa survey esta

disponivel no apéndice A.

3.2.1 Anédlise dos dados

A partir das informacdes obtidas através da bibliografia e dos dados da empresas
representantes deste novo tipo de economia, fez-se um compéndio de estudos onde se
verificou pontos de grande valia em relacdo ao mercado e para os objetivos futuros.

Ja sobre os dados primarios, a pesquisa quantitativa feita para este trabalho e
disponivel no Google, gerou diversos dados sobre os respondentes, os quais foram
analisados, através do programa Microsoft Excel, em tabelas, graficos e listas, a fim de
gerar informacdes relevantes para o desenvolvimentos do trabalho.

A andlise destes dados comecou através da avaliacdo de cada pergunta em
separado, identificando informacfes pertinentes e importantes para a conclusao do
presente estudo. Apos esta fase, foram cruzadas as informacdes de algumas questdes,
a fim de obter pontos néo trabalhados no item anterior, trazendo a pontos de grande

importancia para o desenvolvimento e concluséo dos objetivos

3.3 ESTRATEGIAS

Apos tratados os dados primarios e secundarios, foi realizada, com base nestes,
a analise SWOT, a qual foi baseada através de uma série de etapas a partir da coleta
de informacdes dos dados da pesquisa que foram analisados.

A primeira etapa foi a divisdo do cenario a que o GoMoney pertence em duas
partes, definindo-se em ambiente externo e interno. Apds isso, conseguimos trabalhar

aprofundando estes dois ambientes, sendo 0 interno com a proposicao de relatar e
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identificar as forgas e, junto a esta, as fraquezas do GoMoney, estudando-se 0 contexto
gue cerca o produto e as agdes que poderiam ser tomadas.

No ambiente externo tivemos que analisar as oportunidades e ameacas a partir
do que foi coletado e do que se € percebido no nicho em que o aplicativo se encontra.

Juntando-se e caracterizando-se os dois ambientes e suas subdivisoes,
conseguimos compilar as informagfes em uma tabela com quatro quadrantes, como
sugerem os autores referenciados, chamada de matriz SWOT e inserir em cada um dos
quatro espacos as forcas, as fraquezas, as oportunidades e as ameacas ao GoMoney.

Entdo, apds isso, foram cruzados cada um dos quatro quadros, obtendo-se
resultados afim de melhorar as oportunidades, sanar as ameacas, aumentar as forgas e
reduzir as fraquezas, gerando uma estratégia de posicionamento para o aplicativo.

Este conhecimento adquirido através do SWOT, em termos estratégicos, foi
imprescindivel para detalharmos o modelo de negdécios Canvas, o qual utilizou as
pesquisas, com 0s usuarios e com o mercado alvo - representado pelos ndo usuarios- e
suas propriedades para melhorar o desempenho e conhecimento de mercado do
aplicativo. Este detalhamento levou a préxima etapa: o desenvolvimento de maneira
visual do quadro de modelagem de negdcio.

Por fim, diante dos dados primérios e secundarios, analise SWOT, detalhamento
do Canvas e desenvolvimento do quadro, serdo, com base no conhecimento adquirido,
sugeridas melhorias ao aplicativo de uma forma geral, sendo entregues a equipe

GoMoney para conhecimento e avaliacéo.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Nesta secdo foram tratados os pontos importantes de todas as questdes
abordadas na pesquisa quantitativa utilizada para suporte deste trabalho.

A pesquisa, que foi compartilhada por meios eletrdnicos, ficou disponivel por 8
dias, comecgando no dia 13 de outubro de 2016 e terminando no dia 21 do mesmo més,
e possibilitou o recolhimento de 265 respostas validas com as mais diversas

experiéncias e sugestoes.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

A secao de informacfes pessoais, definida para ajudar a caracterizar o publico
gue estamos tratando, foi de grande surpresa pela grande amplitude de idade que a
pesquisa capturou, tendo como respondentes pessoas de 18 a 68 anos.

A média de idade observada na pesquisa foi de 27,7 anos, sendo 80% do

publico menor de 29 anos, como segue no grafico abaixo.

Figura 4 — Histograma sobre a idade dos participantes

Histocgrama de Qual a sua idade?
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Qual a sua idade?

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016
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J& em relacdo ao género dos entrevistados foi possivel ter um namero similar de
homens e mulheres, o primeiro com 48,3% (128 respostas) e o segundo com 51,7%

(137 respostas) do publico, como traz o grafico abaixo.

Figura 5 — Género dos respondentes

Género

48%
52%

mHomens ®Mulheres

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Outros pontos trabalhados nesta secéao de perfil, sdo a escolaridade e a renda
individual mensal dos respondentes. Tivemos, em grande maioria, estudantes que
passaram, ou estdo presentes no ensino superior, chegando a 96,2% dos casos, tendo
60% do total respondido que tem ensino superior incompleto.

Ja na renda individual mensal, 86 pessoas pesquisadas sdo remuneradas pelos
seus trabalhos com valores entre R$ 1.760,01 a R$ 4.400,00, totalizando a maior fatia
de publico com 32,5%. Do total de faixas, € interessante também perceber que mais da
metade da amostra (57,35%) vai de R$ 880,01 a R$ 4.400,00.

4.2 COMPORTAMENTO DO VIAJANTE
O comportamento do viajante foi a segunda sec¢dao trabalhada na pesquisa deste

trabalho. Buscou-se entender como as pessoas viajam e também quais séo os habitos

destes em relacdo as situacdes de cambio de moedas.
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Procurando conhecer estes perfis, a exploracdo teve sua estrutura trabalhada
com base no afunilamento de informacdes, comecando de maneira ampla e
terminando de maneira estreita para otimizar os dados. Diante disso, 0 questionario
comecou com a frequéncia de viagens ao exterior dos entrevistados, chegando ao
dado importante de que 76,23% das pessoas costumam viajar no minimo 1 vez a cada
dois anos, sendo 50% destes no minimo 1 vez por ano.

Deste total de viagens ao exterior, foi perguntado ao publico, podendo ser
marcadas até duas opc¢des, como costumavam viajar: Sozinhos, acompanhados por
familiares, amigos e/ou namorada (0). Neste caso, conseguimos averiguar que boa
parte do publico, 165 pessoas, tem o costume de viajar com familiares, 89 com
amigos, 74 com namorada (0) e 74 sozinhos. Vemos também que 88,3% dos
entrevistados viajam por conta propria, ou seja, nao utilizam agéncias de viajem, ou
intermediarios para planejamento dos seus roteiros.

No mesmo curso, tentamos identificar 0s continentes que 0S NOSSOS
respondentes ja estiveram, a fim de descobrir quais as moedas e melhores destinos
gue podemos focar as nossas campanhas de marketing digital. Como resultado,
Ameérica do Sul foi o mais visitado, com 84,9% do publico, seguido igualmente por
América do Norte e Europa, ambos conhecidos por 61,89% dos viajantes, e deixando
por ultimo a Africa, com 7,17% dos respondentes.
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Figura 6 — Paises mais visitados pelos respondentes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

A partir destes conhecimentos sobre o modo de viajar, comeca-se a entrar no
assunto cambial, tendo inicio o conhecimento sobre como 0 viajante carrega seu
dinheiro em suas jornadas fora do pais. Foram dadas as opcdes de cartdes pré-pagos,
dinheiro em espécie, cartbes de crédito ou todas as alternativas, lembrando que estes
tinham a opc¢éo de escolher até dois meios. Diante deste questionamento, grande parte
escolheu que leva em dinheiro, chegando a 90,94% do total de respondentes, seguido
por cartdo de crédito, com 53,96% e 35,85% para pessoas que utilizam cartdes preé-
pagos. Estes dados séo de grande importancia para o amadurecimento do negdcio, que
se da, atualmente, todo com dinheiro em espécie e trocas presenciais.

Ao passo que o dinheiro em espécie € o mais utilizado, devemos saber como é
feito cambio dessas moedas, entdo perguntou-se primeiramente quem Sao 0S
personagens destas trocas. Descobriu-se entdo que 178, dos 265 entrevistados, séo
eles mesmos que efetuam estas trocas, seguido pelos familiares, com 82 dos
entrevistados.

Deste total, 87,5% compram/trocam suas moedas no pais de origem, deixando
com 12,5% aqueles que tém a mesma acgao ja no pais de destino.

Entrando mais afundo no assunto, foi perguntado onde é feito cambio de moedas

do viajante, seja por ele, ou por quem o faca. Foram disponibilizadas 6 opcoes,
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considerando até duas por onde tivemos a grande maioria sendo disposta pelas casas
de cambio, chegando a 91,3% do publico, seguindo-se quase igualmente pelas outras
alternativas: Agéncias de viagem (8,7%), conhecidos (10,6%), amigos (8,3%), familiares
(5,3%) e outros (11,3%), sendo esta ultima respondida, em sua maioria, com Bancos.
Ao passo que na ida para a viagem ao exterior nés ja conseguimos alguns dados
de extrema importancia, temos que também entender o sistema indicado na volta dos
passageiros ao seu pais de origem. Portanto, devemos entender, primordialmente, o
que o entrevistado costuma fazer com o dinheiro estrangeiro que sobrou da sua
viagem. Entdo, como o grafico abaixo nos indica, houve 52,5% das respostas pro
“guardar para a proxima viagem”, 32,1% aguardam o cambio mais favoravel para fazer
a troca, 10,6% trocam antes de chegar no pais de origem e 4,9% trocam suas moedas
no aeroporto, chegando no seu pais de origem. Podemos identificar que 84,6%
permanecem com a moeda estrangeira até definirem proxima acao, tornando-se um

Otimo publico alvo para melhores cambios.

Figura 7 — Destino do dinheiro estrangeiro que sobrou

Voltando de viagem: O que vocé costuma fazer
com o dinheiro estrangeiro que sobrou?

13
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= Guarda para sua proxima viagem
= Aguarda o cdmbio mais favoravelpara fazer a troca
Troca logo na chegada ao seu pais

Troca antes de chegar ao seu pais

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016
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4.3 TESTES SOBRE O CONFORTO PARA TROCA DE MOEDAS

Nesta secdo, iniciamos com 4 perguntas sobre situacdes nas quais 0s
respondentes deveriam definir se sentem, ou ndo, a vontade para trocar moedas em
determinadas situacbes. Diante disso, considerando, em niveis, 1 (Muito
desconfortavel), 2 (pouco desconfortavel), 3 (indiferente), 4 (confortavel) e 5 (muito
confortavel), tivemos as seguintes respostas: Para a primeira questdo, que era se 0
entrevistado se sentiria a vontade de trocar moedas com amigos, tivemos 51,3% das
pessoas respondendo 5, que se sentiriam muito confortaveis de fazer essa troca e
28,7% confortaveis, chegando a 90,9% os viajantes que se sentiam indiferentes a muito

confortaveis.

Figura 8 — Conforto paratrocar moeda com um amigo

Quao confortavel vocé estaria para trocar
moedas com um amigo?

Muito Confortavel |G 136
confortdvel [N ¢
Indiferente [ 29
Desconfortdvel [N 22

Muito Desconfortavel | 2
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

J& para a segunda pergunta (Quao confortavel vocé estaria para trocar moedas
com um amigo de um amigo?) a taxa de aprovacao acaba decrescendo, mas ainda nao
muito, batendo 76,2% dos indiferentes aos muito confortaveis. Ha também uma
reducdo bastante grande nos “muito confortaveis”, reduzindo-se a 15,8%, além de um
aumento grande na quantidade dos muito desconfortaveis, passando de 0,8% na

questao anterior para 9,1% nesta, como no grafico que segue.
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Figura 9 — Conforto para trocar moedas com um amigo de um amigo

Quao confortavel vocé estaria para trocar
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Nesta sequéncia, foi perguntado sobre conforto que a pessoa sentiria para trocar
moedas por meio de um App, havendo também um continuo decréscimo no grau de
conforto. O nimero de desconfortaveis e muito desconfortaveis chegou a 38,5% e o de
confortdveis e muito confortaveis chegou a 31%. Ja a indiferenca atingiu 30,6% dos

entrevistados.

Figura 10 — Conforto para trocar moeda por meio de um App

Quao confortavel vocé estaria para trocar
moedas encontrando pessoas por meio de um
APP?
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Por fim, foi perguntado aos entrevistados o quao confortavel eles estariam para
trocar moedas com pessoas que ja trocaram com outras pessoas e tenham historico de
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avaliagbes destas trocas. Neste caso ha um crescimento na confiangca e no conforto
dos respondentes, com 75,1% das pessoas respondendo que sentiram confortaveis e
muito confortaveis, ao contrario dos 12,4% dos desconfortaveis e muito
desconfortaveis, além dos 12,5% dos indiferentes. Nesta questéo é visto que o historico

de compra e venda é de suma importancia para a confiabilidade do negdcio.

Figura 11 — Conforto em trocar moeda, com histérico de avaliacdes

Quao confortavel vocé estaria para trocar
moedas com pessoas que ja trocaram com outras
pessoas e tenham histérico de avaliagcGes destas
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016
4.4 VALIDACAO DO APP

Apds obtermos uma caracterizacdo do perfil pessoal das pessoas que viajam ao
exterior e termos premissas basicas para captar a confiabilidade de cada tipo de acao
levando em consideracdo a troca de moedas, deve-se entdo comecar a validar as
ideias do produto GoMoney.

A vista disso, precisamos definir suas preferéncias e seus habitos na rede, entio
perguntou-se por onde o viajante mais acessa a internet, sendo o mais votado o celular
com 78,5% dos votos, seguido distantemente pelo uso do computador/notebook com

19,2% do publico total, ficando a parcela restante para tablets.



55

Figura 12 — Por onde ha mais acesso a internet

Por onde vocé mais acessa a internet?

m Celular = Computador/Notebook = Tablet

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Diante deste maior uso, foi necessario também questionar sobre a preferéncia
das pessoas neste acesso, 0 que nos trouxe um resultado bastante diferente da
pergunta anterior. Assim sendo, a preferéncia por computadores/notebooks subiu para
62,3%, reduzindo para 35.5% o0s que optaram pelo acesso via celular, bem como o uso
de tablets, que chegaram a 1,9% do publico.

Figura 13 — Por onde se prefere acessar a internet

Por onde vocé prefere acessar a internet?

m Celular = Computador/Notebook = Tablet

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016
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Como préximo passo, foi avaliado que dos 265 entrevistados, 262 utilizam
aplicativos em seus celulares, sendo o sistema operacional deles bastante dividido.
Chegamos ao resultado de 139 respondentes que utilizam o sistema iOS (telefones
Apple), 123 respostas para o sistema Android (telefones Samsung, Motorola e outros) e
bem abaixo o sistema operacional Windows Phone (telefones Nokia) com 3 respostas.

A partir desta entrada no ambito dos celulares e aplicativos, 52,8% dos
entrevistados dizem estar atentos a novos apps e os baixam o quanto antes, ja 47,2%
do publico prefere aguardar que amigos e familiares testem os novos produtos antes de

baixarem para os seus celulares e utilizarem as novidades.

Figura 14 — Preferéncia por baixar aplicativos

Vocé prefere:
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Estar atento a novos aplicativos ebaixa-los

Esperar amigos/familiares baixaremos aplicativos para depois vocé utilizar.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Afunilando o assunto, 94,7% dos entrevistados utilizam aplicativos em suas
viagens ao exterior — lembrando nesta questao poderiam ser marcados todos aqueles
aplicativos que vocé utiliza quando vai viajar- sendo os de mapas, como o Google
Maps, 0 mais utilizado, chegando a 95,8% das respostas. O segundo lugar ficou com os
apps de transporte, como Uber e Blablacar, com 75,1%, seguido dos de acomodacdes
com 61,9%, restaurantes com 58,9% e atragdes turisticas com 54,7% das respostas do

publico entrevistado. Por fim, com um menor percentual, tivemos a opg¢éo “Outros”, que
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atingiu dois pontos também interessantes de aplicativos, como os de bancos e os

tradutores.

Figura 15 — Utilizacdo de Apps por categorias

Se vocé utiliza, quais sdo as categorias de Apps?

Outros - 15
Acomodacies [N 164
Atracdes Turisticas [N 145
Restaurante [ 156
Transporte [N 199
Mapas . 254

0 50 100 150 200 250 300

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Perguntados se utilizariam algum outro app para economizar nas suas viagens,
246 pessoas (92,8%) responderam que sim, ja 19 (7,2%) responderam que nhao
utilizariam um aplicativo para economia em suas jornadas fora do pais. Esta pergunta
foi introdutéria a questéo de utilizagdo de um aplicativo para fazer troca de moedas com
valores mais baratos que as casas de cambio, onde 244 pessoas responderam que
desfrutariam deste app, enquanto 21 foram contrarias ao uso. Abriu-se entdo a
possibilidade de explicar o porqué das respostas “n&o”, gerando trés tipos de resultados
girando em torno do mesmo pilar: Seguranca. As respostas foram: Seguranca,
confianca e possibilidade de falsificacdo das moedas, as quais séo fatores de risco hoje
para o GoMoney.

Ja na segunda questdo, bastante focal no produto, 72,5% das pessoas
afirmaram que trocariam moedas com desconhecidos a fim de economizar com taxas
de cambio, sendo 27,5% contrario a esta troca, também pelos mesmos fatores trazidos

na questao anterior, confianga e seguranca.
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Entdo de desconhecidos, passaram a ser pessoas que VOCé tem acesso a
plataforma Facebook, onde vocé pode ver o perfil publico, sabendo a listagem de
amigos, a cidade corrente, além de outras informacdes. Diante deste novo fato, os
entrevistados tiveram uma nova guinada pré6 GoMoney, elevando 83,8% o0 numero de
pessoas que trocariam moedas com estas especificacdes, reduzindo para 16,2% o
namero de “ndos”, continuando com os mesmos motivos de seguranca e confianca,
também nos trazendo 13 pessoas, dentro desta gama de 43, que disseram que 0O
Facebook por si s6 ndo estima aumento de confianca, podendo ser um perfil falso.

A partir destas Ultimas perguntas, onde tratavam sobre a utilizacdo ou néo a
partir de App com ou sem acesso ao Facebook, foram questionados 5 tipos de
informacdes, com avaliacdes de 1 a 5, sendo 1 muito inseguro e 5 muito seguro, que
gerariam mais confiangca no publico para que fizessem as trocas de moedas. Entéo, a
informacdo que o publico se sentiria mais seguro de ter para fazer as trocas foi a
possibilidade de visualizar as avaliagdes/histérico de trocas efetuadas daquele que esta
oferecendo moedas para troca, com 159 pessoas, correspondendo a 60% do publico,
respondendo que se sentiriam muito seguras, sendo 87,9% do total entre indiferentes e
muito seguras.

Seguindo esta informac&o, o documento de identificacdo, como passaporte,
carteira de identidade e motorista, teve 130 pessoas respondendo também que se
sentiriam muito seguras, sendo 83,4% do total entre indiferentes e muito seguras. Ja a
possibilidade de ver amigos em comum no Facebook, comeca a trazer uma queda na
confiabilidade em relacdo a seguranca, trazendo 65 pessoas muito seguras, sendo
78,1% entre indiferentes e muito seguras. Aumenta-se esse indice com a chegada do
namero do telefone de celular de quem vocé vai fazer o cambio de suas moedas,
chegando a 52 o numero de pessoas muito seguras, além de ter um alto aumento nas
taxas de inseguranca e muita inseguranca, chegando a 33,6% do total de
respondentes.

Em ultimo lugar no quesito segurancga, vem a rede social LinkedIn, a qual oferece
bastante inseguranca para o0s viajantes. Os dados para muito seguros, tém um
decréscimo bastante forte, reduzindo-se para 22 pessoas, além do aumento para

46,8% do publico que se sentiria inseguro ou muito inseguro.
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Notamos entdo, em um grau de importancia relativo a seguranca, a seguinte
ordem do mais seguro ao menos seguro: Avalia¢des e historico de trocas; Documento;

Facebook; Telefone celular; e Linkedin.

Figura 16 — Ordem de importancia para informacgdes de seguranca

Responda, em ordem de importéncia, sendo 1 para pouco
importante e 5 para muito importante, com quais destas informacdes
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Foi descoberto, além de tudo, que a auséncia de taxas ou outros custos sao de
suma importancia para o viajante. Percebemos isso diante da preferéncia de 64,3% do
publico entrevistado pelas trocas serem feitas pessoalmente e sem a cobranca de
taxas, opondo-se aos 35,7% dos entrevistados que preferem ndo se deslocar, fazendo

as trocas on-line, e com cobranca de taxas.
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Figura 17 — Preferéncia por modos de troca de moeda

Vocé prefere:

® Fazer trocas de moedaspessoalmente e sem taxas;

= Fazer trocas de moeda online, semprecisar se deslocar, e com taxas.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Por fim, a Ultima pergunta da pesquisa trata-se de um valor estimado que o
publico pagaria para ter acesso ao aplicativo, girando em torno de R$ 0,99 a R$ 3,99.
Nesta secdo tivemos mais da metade do publico, 50,6%, afirmando que pagariam R$
0,99, 28,7% para R$ 1,99, 9,8% para R$ 2,99 e 10,9% para 3,99.

4.5 COMENTARIOS

Na ultima secdo do questionario, houve a opcdo de os respondentes deixarem
comentarios sobre a pesquisa e sobre o produto GoMoney, o que foi bastante
importante para desenvolvimento de novas ideias e sobre possiveis sugestoes.

Diante disso, notamos que 13 pessoas deixaram o comentario que ndo pagariam
pelo aplicativo em um primeiro momento e gostariam que ele fosse disponibilizado
gratuitamente. Além disso, 2 pessoas questionaram sobre seguranca de tratar de trocas

de dinheiro em espécie com possiveis desconhecidos.
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5 ANALISE DO AMBIENTE

Neste capitulo foram analisados os ambientes interno e externo do aplicativo
GoMoney por meio da analise SWOT (Strenghts, weeknesses, oportunities e threats),
entdo, utilizadas as informagbes para posicionar, ou verificar a situagdo e a posicao
estratégica da empresa no ambiente em que atua, conforme McCreadie (2008). Além
disso, foram de suma importancia as respostas recolhidas e analisadas através do
guestionario aplicado neste trabalho. Entdo, para elucidarmos estes pontos, trataremos

de dois grandes grupos de analise: externo e interno.

5.1 ANALISE EXTERNA

Nesta analise sobre o ambiente externo tratamos sobre as principais
oportunidades do mercado, trazendo pontos ainda ndo atingidos pela empresa até o
presente momento, e ameacas, trazendo as forgcas externas que podem impactar no
sucesso do produto/empresa.

Oportunidades:

Crescimento da Economia Mesh: Segundo Gansky (2010), € uma tendéncia
que se expande por meio de novas organizacdes e novos modelos de negécio, com o
foco no compartilhamento. Diante disso, vemos a for¢ca deste movimento peer-to-peer,
onde as pessoas ndo querem depender de empresas, mas sim fazer suas trocas e seus
compartilhamentos entre elas proprias.

Paises “Multi-Moedas”: Paises que aceitam mais de uma moeda em seu
comércio sdo de grande importancia para o desenvolvimento do GoMoney. A exemplo
disso temos paises asiaticos, como a Tailandia, Indonésia, Malasia, além destes, h&a
exemplos mais proximos como Uruguai e Argentina. O foco da oportunidade esta em
zonas fronteirigas e turisticas, onde ha muita circulagdo de diferentes moedas.

Crescimento no numero de Smartphones: O crescimento no numero de
smartphones, bem como o aumento e a melhora das redes de internet, trazem o publico

para 0 maior consumo de aplicativos e novas tecnologias. Hoje, segundo a Anatel



62

(2016), o numero de celulares passa de 1 por habitante no Brasil, entdo podemos ter
um maior campo de usuarios.

Parcerias no Mercado de Turismo: Hoje diante do crescimento apresentando
pela economia compartilhada, vemos diversos exemplos de casos de sucesso e
possiveis parcerias para reducdo do custo de viagens, como o Blablacar, sistema de
caronas, o Airbnb, sistema de hospedagens, e outras possibilidades através de redes
hoteleiras e sistemas de planejamento de viagens, como o Trip Advisor. A partir do ideal
de melhor aproveitamento do dinheiro e contencdo nas despesas com viagem vemos
como uma oportunidade a parceria entre estes grupos.

Ameacas:

Legislacdo: Hoje, no Brasil, a legislacdo ndo permite a troca de moedas sem a
taxacdo de impostos, portanto € um empecilho, mesmo que o App seja para a
comunicacao e para a promoc¢ao do encontro de pessoas.

Novos Entrantes: Uma das grandes ameacas presentes para o GoMoney é o
surgimento de novas empresas que possam fazer o mesmo sistema, com melhorias e
mais recursos, o que promovera uma grande concorréncia neste mercado.

Baixa Adeséo: A baixa adesdo é um fator critico e com possibilidades reais de
surgimento, devido ao servi¢co ser completamente novo e pelo alto custo de divulgacao.

5.2 ANALISE INTERNA

Nesta andlise sobre o ambiente interno foram analisadas as forcas,
caracterizadas pelos pontos fortes, e as fraquezas, caracterizadas pelos pontos
fracos, do produto, sendo estas as aptiddes que interferem, ou prejudicam, de algum
modo, 0 andamento do negdcio.

Forcas:

Gratuidade: O aplicativo, neste momento, ndo tem nenhum custo para download
ou para uso, 0 gue torna um fator importante para a adesdo de novos usuarios, bem
como a manutencgao deles.

Economia para o Usuario: O GoMoney ndo possui em suas trocas 0 agio e

impostos cobrados pelas casas de cambio, sendo o valor desta troca de moedas
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estabelecido entre os usuérios. Ocorre, por sugestdo do aplicativo, um valor
intermediario entre o valor de compra e venda, acarretando beneficio para quem
compra e vende sua moeda.

Investimento de Capital Préprio: A 21 Mobile, dona do projeto GoMoney,
financia 100% dos custos do GoMoney, portanto ndo ha outros investidores,
fortalecendo-o neste momento inicial.

Demanda existente: O mercado de cambio de moedas ja funciona
paralelamente as casas de cambio, através de grupos de Facebook e redes de amigos,
portanto este produto vem para reunir todas ofertas e demandas dentro de um sé
espaco.

Abrangéncia: A disponibilidade do GoMoney € mundial, ou seja, € bastante
abrangente e penetra nos mais diversos mercados mundiais. Em qualquer lugar do
mundo vocé pode realizar suas trocas de moedas.

Fraquezas:

Novidade/Publicidade: Pela falta de publicidade at¢é o momento o aplicativo é
desconhecido, além de faltar uma assessoria especializada para indicar novos
caminhos de publicidade para o App.

Mercado Internacional: Mercado de publicidade internacional é desconhecido
nestas questdes de cambio monetario, o que gera problema na entrada em outros
paises, visto que o App € mundial.

Sem Faturamento: Inicialmente o GoMoney nao prevé a entrada de receitas,
apenas aportes financeiros da 21 Mobile, o que pode ser um problema com o0s custos a
médio prazo para campanhas publicitarias, aumento do numero de servidores e
funcionarios.

Suporte: Caso haja downloads e usuarios em massa, uma das fraquezas do
GoMoney no momento € a falta de mais posi¢cdes de suporte, pois caso haja diversos
atendimentos simultdneos, n&o seria possivel manter um nivel excelente de suporte, em
termos de rapidez e qualidade em algumas linguas, que ndo inglés, espanhol e

portugués.
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5.3 MATRIZ SWOT

A partir da analise do ambiente interno e externo, que Peter e Certo (1993)
conduzem como primeiro passo do processo estratégico, se torna possivel o
desenvolvimento da Matriz SWOT, onde foram cruzadas as informagdes das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameagas, afim de definirmos as novas diretrizes

organizacionais e, por conseguinte, 0s proximos passos estratégicos do negdcio.

Quadro 2 — Quadro analise Swot

Pontos Fortes Pontos Fracos
Forcas:
. tsd . Fraquezas:
g Ecrznli)lmaiae/ T Novidade/Publicidade
3 b . . Mercado Internacional
c | Invest. de Capital Préprio
- . Sem Faturamento
Demanda Existente Suporte
Abrangéncia .
rtuni :
o Oportu dades Ameacgas:
€ Cresc. Economia Mesh Legislacio
2 [Paises "Multi-Moedas" glslag
< Novos Entrantes
Y ] Cresc. no n? de Smartphones Baixa Ades3o
Parcerias no mercado de turismo

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016

Pronta esta estrutura, podemos cruzar as informacgcfes para minimizar 0s
problemas e maximizar as vantagens dos quadrantes apresentados, como segue.

Minimizando as fraguezas com as oportunidades, devemos dar atencdo aos

seguintes pontos principais:
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Buscas por parceiros internacionais, como hotéis e companhias aéreas,
disponibilizando cupons de desconto e promocdes para os destinos que estao
procurando junto a moeda.

Elaboracéo de um plano de contingéncia, contando com uma equipe fixa e outra
voluvel as demandas, como controle de riscos para possiveis situacbes de
contato com o GoMoney por redes sociais, bem como reportes de mau uso da
plataforma (moedas falsas, baixas avalia¢des, roubos)

Geracdo de interesse jornalistico e crescimento do interesse orgéanico pelo
projeto GoMoney através da presenca de um(a) especialista em Relacbes
Publicas, nos levando a reducdo de custos com publicidade e atingindo
mercados externos.

Para minimizarmos as fraquezas e as ameacas, devemos estar atentos aos

seguintes pontos:

Definicdo e contratacdo de um corpo juridico para tratar questdes relacionadas a
legislacdo e futuros problemas com mau uso da plataforma (assaltos, evaséo de
divisas, etc.).

Busca pelo apoio social através compartiihamentos de boas experiéncias dos
usuarios que ja fizeram trocas e engajamento do publico para aumentar a
visibilidade e credibilidade da plataforma.

Fazer o benchmarking das politicas de seguranca/uso de outros aplicativos que
trabalhem da mesma maneira que o GoMoney: peer-to-peer, como o AirBnB.

Para maximizarmos as for¢cas e minimizarmos as ameacas, Sera necessario

atencao e desenvolvimento destes pontos:

Reforgo a gratuidade do GoMoney, elevando pontos como a auséncia de taxas
para o usuario e auséncia de lucros para a empresa atraves das transacoes pelo
aplicativo.

Refor¢co na simplicidade do uso, buscando sempre a melhor experiéncia para o
usuario.

Desenvolvimento, ou contratacdo, de sistema de seguranca para manutencao e
seguridade das informacdes das trocas, conversas no aplicativo e dados dos

usuarios, promovendo processos de contingéncia para ameacas.
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Busca, mais uma vez, de apoio de formadores de opinido, propiciando-os que
testem a plataforma e resultando no colhimento de informacdes e ideias
importantes para o desenvolvimento do negadcio.

J& para maximizarmos as oportunidades com as forcas, devemos trabalhar estes

pontos:

Busca pela identidade do produto, sendo um aplicativo social e de comunicagao
entre pessoas com 0 mesmo objetivo.

Exploracdo das parcerias em redes sociais, através de paginas que ja formam
opinides nas seguintes esferas: turismo, cambial, economia compartilhada e

tecnologia.
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6 ESTRUTURACAO DO MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

Neste capitulo foram trabalhadas um pouco mais das analises anteriores, dados
e SWOT, bem como informac@es relevantes vistas no dia-a-dia do negécio e tendéncias
mundiais.

Entdo, a partir desta urgéncia explicitada ao longo do trabalho para alavancar e
obter melhor conhecimento do negdcio, além de atingir um numero expressivo de
usuarios. Surgiu a possibilidade de realizar o desenvolvimento da modelagem de
negécios do GoMoney, utilizando a metodologia Canvas -ferramenta mais utilizada por
negdécios com alto grau de mudancas, podendo ser trabalhada antes do langcamento e,
também, com o projeto em andamento- desenvolvida pelo professor e escritor
Alexander Osterwalder, onde se pode ter um melhor aproveitamento e descricdo da
l6gica de como uma organizacao cria, entrega e captura valor (OSTERWALDER, 2010).

A vista disso foram respondidas as 4 questées iniciais trazidas por Osterwalder:

O que? Como? Para quem? Quanto? E apoés a ilustracdo do modelo de negécios.

6.1 O QUE?

A patrtir da pergunta “O que?”, Osterwalder e Pigneur (2011) a respondem com a
proposta de valor do produto ou da empresa em questdo. Neste caso respondemos
esta pergunta com algumas propostas de valor definidas para duas segmentacdes de
clientes: os viajantes e os empreendedores do turismo.

Diante disso, foram definidas trés destas para os viajantes:

e Reducdo de Custos: Os ideais do GoMoney trazem sempre a reducdo de
custos para 0s viajantes como ponto principal, explorando recursos que as
pessoas ja possuem (dinheiro em espécie) para que fagcam suas trocas sem
intermediarios (movimento peer-to-peer). Através da plataforma os usuarios
podem economizar nas suas trocas oportunizando o alongamento da sua viagem

e melhorando a qualidade de sua estadia fora do pais de origem.
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Forum: Habilitacdo de féruns para troca de experiéncias sobre viagens, sobre
trocas e 0 que conseguiram fazer com o dinheiro economizado com a auséncia
de taxas que o GoMoney oferece.

Ganho de Tempo: A plataforma oferecera seus servicos 24h ao redor do
mundo, possibilitando que os viajantes, ou quem queira cambiar suas moedas,
se encontrem a qualquer hora. Nao ha necessidade de esperar as casas de
cambio abrirem, ou de pagar altas tarifas nos aeroportos, o usuario sempre tera
a possibilidade de entrar em contato com alguém por meio do GoMoney, seja
antecipando uma negociacdo para o0 seu lugar de destino, como ja manejando
encontros para as proximas viagens.

Blog: Geracdo de conteudo pela equipe GoMoney para atrair 0s viajantes com
curiosidades e com planejamento de viagens, demonstrando gastos minimos e
méximos para 0s lugares mais visitados. Informacdes como transporte,
acomodacédo e alimentacdo devem ser disponibilizadas, sendo feita uma média
geral de gastos por dia, bem como demonstrar o que poderia ser feito com o que
0 viajante esta economizando ao usar a plataforma.

Para os empreendedores de turismo, também foram definidas duas propostas de

Pablico alvo: O banco de dados do GoMoney, que contara com as informacgdes
publicas do Facebook dos seus usuarios, podera interligar informacfes através
do Big Data, gerando dados pertinentes aos empreendedores do turismo (hotéis,
donos de pousadas, companhias aéreas). Como exemplo destes dados,
podemos entender onde estdo ocorrendo 0 maior niumero de trocas, quais sdo as
guantias que estdo sendo negociadas em cada pais, além de outros dados
publicos dos usuérios. Diante disso, estes empreendedores poderdo fazer
campanhas dentro da plataforma GoMoney, bem como fornecer beneficios
agueles que estdo viajando ao seu pais.

Gerenciamento de campanhas: Para os empreendedores do turismo seréo
disponibilizados gerenciadores de campanha, onde estes poderdo ter maior
assertividade e reconhecimento de atividades dos usuarios, captando e

distribuindo informacdes.
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Podemos dizer, segundo Osterwalder e Pigneur (2011), que este produto
contempla alguns pontos de geracdo de valor citados como importantes no livro
Business Model Generation, estes sédo: Novidade, reducao de custo e acessibilidade.

6.2 PARA QUEM?

A pergunta “Para quem?” define o grupo relacionado a clientes, sendo dividido

em trés subsecdes: Relacionamento com clientes, canais e segmentos de clientes.

6.2.1 Segmentos de clientes

Como antecipado no tépico sobre as propostas de valor, ha dois segmentos de
clientes em evidéncia para o GoMoney. Um deles, o viajante, € considerado o maior
publico alvo do produto, pois sdo estes que fardo o negdcio ter visibilidade e continuar a
sua linha de crescimento.

Apods obtermos um numero consideravel de usuarios, surge a outra segmentacao
de grande importancia, os empreendedores do turismo. A partir das informacdes
disponibilizadas pelos usuarios, as possibilidades de tratamento destes dados, atraves
de um Big Data, sdo inumeras, podendo ser trabalhadas para melhor aproveitamento e

uso por este nicho de clientes.

6.2.2 Relacionamento com os clientes

O relacionamento do cliente sera dado de uma forma bastante simples, levando
em conta dois métodos bastante praticos: a utilizacdo do e-mail e das redes sociais,
principalmente o Facebook.

Devido aos atendentes serem diversos, e o0 cliente ndo devera ser atendido
sempre pela mesma pessoa, devera ser criada uma persona, que € uma linha de

pensamento para todos os atendentes basearem suas respostas.
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6.2.3 Canais

A definicho dos canais foi baseada também no publico, estipulando
primeiramente interacdes por Facebook, através de promoc¢des e contatos com o0s
viajantes, como canal oficial. Uso de landing pages com a disponibilizacdo de e-books
para geracdo de conteudo, captacdo de dados, e maior entendimento do publico. Além
destes dois, o e-mail também €& um canal fundamental para o amadurecimento do
relacionamento com cliente, avisando de novas ofertas/propostas, bem como
atualizando de mensagens recebidas na plataforma e informacdes relevantes a
assuntos que interessem o usuario.

Outro canal de bastante importancia, ou talvez o de maior importancia, € a
prépria plataforma do GoMoney, onde sera possivel o questionamento de davidas e

interacdo com a equipe, sendo sempre disponibilizado o acesso ao suporte.

6.3 COMO?

A secdao “Como?”, assim como a “Para quem?”, também ¢é dividida em 3
subsecdes, que sdo: Atividades-chave, recursos principais e parcerias principais. E aqui
que é definido como serédo criadas e oferecidas as propostas de valor do produto.

6.3.1 Atividades-Chave

Dentre os pontos principais tratados por Osterwalder e Pigneur (2011), a
Plataforma/Rede € a mais indicada para o GoMoney, devido ao provimento e acesso a
uma rede de pessoas, através de uma plataforma, para que sejam concretizados os
seus objetivos, caracterizados pelas propostas de valor.

A partir desse ponto, podemos também fortalecer estas atividades através da
criacdo de campanhas no Google Adwords, para ter um melhor aproveitamento e
conhecimento do publico, campanhas no Facebook Ads, afim de engajar e informar os

viajantes sobre este novo servigo, e, por fim, o préprio desenvolvimento constante da
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plataforma GoMoney, onde serdo possiveis melhoras e adequacdes a partir do contato
com o publico.

6.3.2 Recursos principais

Para concluirmos esta secdo sdo necessarios definirmos os recursos fisicos,
financeiros, intelectuais ou humanos para que as propostas de valor definidas sejam
realizadas.

Entdo, comegamos pelos recursos humanos e intelectuais, onde seréo
necessarios novos integrantes a equipe, ou que estas fun¢des sejam designadas aos
profissionais ja atuantes no projeto. Primeiro serd necessario que haja alguém
disponivel em tempo integral para cuidar de midias sociais, levando em consideracao a
persona definida, fazendo postagens nas redes e cuidando do que esta sendo dito na
internet sobre 0 GoMoney. Em conjunto sera necessério algum especialista em anélise
de dados gerados, que ficara responsavel por avaliar as campanhas que estdo sendo
feitas, bem como as interacbes e a entrada de novos usuarios, afim de satisfazer
possiveis necessidades dos empreendedores do turismo.

Uma equipe de desenvolvedores também serd necessaria para dar suporte aos
bugs e as novas demandas de desenvolvimento na plataforma, bem como novas
secbes dentro do GoMoney e cuidados com servicos de hospedagens de sites.

Assessorias de imprensa e juridica também sdo de grande necessidade. A
primeira para tratar com 0s canais de comunicagdo, além de conseguir entrevistas e
reconhecimento através de exposicao na grande midia. A segunda € necessaria para
possiveis processos tanto pelo modo de operacdo da plataforma, quanto por usuarios
gue possam se sentir lesados através de suas trocas que ndo foram bem sucedidas
COm outros usuarios.

Além destes recursos intelectuais e humanos, ser8o necessarios recursos
fisicos, como servidores para manter os dados dos usuarios e a plataforma rodando em
perfeitas condigbes, bem como recursos financeiros, que serdo financiados pela 21

Mobile, dona do projeto GoMoney.
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6.3.3 Parcerias principais

Como parcerias principais para criacdo de uma alianca estratégica para
desenvolvermos o0 modelo de negdcios, teremos as seguintes empresas:

e Facebook e Google, gerando possibilidade de maior contato com o publico alvo;

Assessoria Juridica: Representada por um escritério de advocacia ja contratado;

Assessoria de Imprensa: Representada por uma assessora de imprensa ja

contratada e com experiéncia de mercado ligada a area de inovacao;

Desenvolvedores: Representados através do servico de uma empresa
terceirizada ja contratada e com possibilidade de servicos on-demand, ou seja,
serao disponibilizados o numero necessério de desenvolvedores que desejarmos

em um curto espaco de tempo;

Parceiros de hospedagem de servidores e sites.
e Empresas ligadas ao setor de turismo, podendo disseminar e contribuir com

novas ideias para o negécio, além de angariar novos usuarios.

6.4 QUANTO?

Nesta etapa financeira, o modelo de negdcios € dividido em mais duas
subsecdes, caracterizadas pela estrutura de custos, definidas através dos tipos de
gastos da empresa, e pelas fontes de receitas, definidas através do entendimento de

quanto o cliente esta disposto a pagar pelo produto.

6.4.1 Estrutura de custos

Segundo os autores Osterwalder e Pigneur (2011) a estrutura de custos pode ter
quatro caracteristicas principais: Custos fixos, custos variaveis, economias de escala e
economias de escopo. Neste caso, serdo trabalhados apenas os custos fixos e

variaveis.
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Os custos fixos do projeto GoMoney serdo dados pela hospedagem dos
servidores, site e outros dominios na Web, outros custos fixos, como alguel, ndo seréao
captados para este produto, pois pertencem ao “guarda-chuva” da 21 Mobile.

Ja nos custos variaveis teremos a maior parte dos encargos do projeto, pois
quase toda a estrutura varia conforme a necessidade. A exemplo disso h& os grupos de
assessoria juridica e de imprensa, 0s quais variam seus valores conforme a demanda
de trabalho, bem como o0 gasto com os recursos humanos, também variando seus
custos conforme o tempo de trabalho, seja para o funcionarios da 21 Mobile, quanto
para os desenvolvedores e especialistas em midias sociais.

Diante disso, percebemos que os custos estdo envolvidos com o sucesso do
produto, ou seja, quanto mais usuarios, maior a necessidade de trabalho e mais

elevados serdo os custos.

6.4.2 Fontes de receita

As fontes de receita do GoMoney, até o presente momento, sdo nulas, devido ao
aplicativo ser totalmente gratuito, ndo gerando qualquer renda para a empresa.

Diante deste fato, foram pensadas algumas formas para validar fontes de renda
e, através da pesquisa aplicada neste trabalho, foram possiveis que algumas ideias
sejam trabalhadas com maior engajamento.

Osterwalder e Pigneur (2011), trazem em seu livro Business Model Generation,
algumas formas de contar com esta geracao de renda para aplicativos gratuitos, como:
Taxa de corretagem, percentual pago sobre as transacdes por meio da plataforma, e a
partir de anuncio, onde os parceiros (empreendedores do turismo) poderdo ter suas
secdes para anunciarem seus produtos.

Entéo foi validado que o aplicativo seria exposto no futuro como uma plataforma
freemium, ou seja, que teriam todos seus recursos basicos gratuitos, mas também
algumas secdes pagas para usuarios Premium, podendo também ser considerado um
negoécio “Isca & Anzol”, onde sédo iniciados os servicos de forma gratuita e, apoés
validacdo com o publico, ir tornando algumas secdes pagas, conforme explicitado

anteriormente.
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Além disso, possibilitaremos que os parceiros anunciem dentro do aplicativo,
diante da sua escolha de publico chave, bem como os possibilitar a compra de
informacgdes (Big Data) que possuimos atraves da mineracdo dos dados do publico que
teremos acesso. Estas informacdes serdo, por exemplo: Para onde as pessoas estédo
vigjando mais, onde esta concentrado o maior cambio de moedas, quais sdo 0s
publicos que estdo viajando mais, além de muitas outras questfes pertinentes para 0s

setores ligados ao turismo.



6.5 QUADRO DO MODELO DE NEGOCIOS

Abaixo, segue 0 modelo de negdcios desenvolvido de maneira visual para

melhor compreensao.

Quadro 3 — Quadro Canvas

GoMov\ey
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Fonte: Elaborado pelo autor, 2016
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal deste trabalho foi estruturar o modelo de negdécios para o
aplicativo GoMoney, devido a falta no projeto inicial de desempenhos estratégicos e
mutéveis conforme o desenvolvimento que o aplicativo ia passando. Entdo, diante desta
caréncia foram elencados quatro objetivos especificos, os quais balizaram este trabalho
para a sua conclusao.

O primeiro objetivo — caracterizar os integrantes do mercado alvo — foi trabalhado
a partir de identificar qual € o publico do GoMoney, primeiro passo para o0
desenvolvimento de uma estratégia, segundo Pride e Ferrel (2000). Diante disso,
definiu-se os dados iniciais a serem explorados pela pesquisa feita, como os dados
pessoais para nos basearmos na sequéncia de objetivos, estes foram: idade, renda,
género e outros. Atingiu-se um publico, por ser uma pesquisa ndo probabilistica, com
média de idade de 27,7 anos, sendo 80% do publico menor de 29 anos, e havendo uma
igualdade bastante grande nos géneros respondentes, conforme citado na analise de
dados do presente trabalho.

O segundo objetivo — descrever o comportamento de turistas que viajam em ao
exterior em relacdo ao cambio de moedas — foi extremamente necessario para dar
sequéncia ao que ja havia sido trabalho (caracterizar integrantes do mercado alvo) e
concluir os demais objetivos especificos e, especialmente, o geral — estruturar o modelo
de negdcios para o aplicativo GoMoney.

Entdo, com a pesquisa, foi possivel extrair uma grande gama de informacdes e
conhecimentos sobre o publico viajante, onde avaliamos diversos pontos chave para
melhorarmos o projeto.

Entre estes pontos, foram identificados os habitos das pessoas quando viajam
ao exterior, como viajar acompanhado de familiares, sendo esta opgao respondida por
62,3% do publico, e que levar dinheiro em espécie € o método mais utilizado pelos
viajantes, chegando a 90,94% do publico, o que nos da bom conteudo e certeza que ha
bastante espaco para o sistema de trocas GoMoney.

Além destas questdes, foram tratados diversos campos sobre trocas de moedas,

como escalas de seguranca e conforto para determinadas situacdes, podendo ser
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exemplificada pela questdo de cé&mbio de dinheiro com pessoas que possuem
avaliacbes de trocas anteriores, o que gerou 75,1% de entrevistados confortaveis ou
muito confortaveis com este tipo de informacdo. Lembro que esta etapa esta nos itens
de validacdo do produto, gerando bastante conteddo para o melhor aproveitamento do
mesmo.

Através destas etapas de caracterizagdo do mercado alvo e descricdo do
comportamento de turistas que viajam ao exterior em relacdo a compra e venda de
moedas — ligada a quatro sub-etapas: Perfil dos respondentes, comportamento do
viajante, testes de conforto e a validacdo do aplicativo — foram geradas muitas
informacdes para as proximas duas etapas: Analise SWOT e a modelagem de
negocios, a partir da metodologia Canvas, do produto em questéo.

Como terceiro objetivo do trabalho, foi desenvolvida uma analise SWOT do
GoMoney para posicionar a empresa no ambiente que atua, sabendo suas forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas, o que, segundo McCreadie (2008) € de extrema
importancia para o autoconhecimento da empresa, ou do produto como é neste caso.
Neste ponto verificamos que a gratuidade e a economia para o usuario sdo duas das
maiores forgas do aplicativo e como maiores fraquezas percebemos o fator “novidade”
neste mercado ainda incipiente, além da falta de atividade no mercado internacional. Ja
as maiores oportunidades do GoMoney estdo relacionadas ao crescimento da
economia compartilhada e a paises multi-moedas, sendo suas ameacas principais a
legislacdo, que muda de pais para pais, e aos novos entrantes neste mercado.

Viu-se a partir desta andlise diversas possibilidades de melhora, como foi feito
nos cruzamentos dos dados que serdo também comentados no proximo sub-capitulo.

Ao passo que havia esta vontade de melhor conhecimento do produto e dos
seus ambientes, também era necessaria a criacdo de um modelo de negdcios, 0s quais
foram estudos e definiu-se pelo modelo Canvas de negdécios que, a partir de
Osterwalder e Pigneur (2011), traz um apanhado geral de todos os relacionamentos de
um produto, ou empresa, havendo campos como o de proposta de valor,

relacionamento com cliente, estrutura de custo e parcerias chave.
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Este modelo foi de grande importancia também pela sua volatilidade de troca de
informagdes, ou seja, a cada mudanca no produto, o quadro pode ser modificado,
mantendo sempre inumeras possibilidades.

Até o final deste trabalho, o Canvas ja estava em uso pela equipe GoMoney, por
onde passou pelas fases explicitadas por Osterwalder e Pigneur (2011): Mobilizagé&o,
unido da equipe entorno de brainstorms, colocando os porqués das ideias e suas
motivacGes; Compreensao, feita através de pesquisa com 0 nosso mercado alvo,
proporcionando um maior conhecimento sobre o cliente e seus comportamentos;
Design, trazendo o desafio ao status quo existente baseado em casas de cambio e
intermediarios, apoiando a ideacao do produto, além de teste de novas funcionalidades
e suas prototipagem em si, mantendo sempre o modelo novo e sustentavel,
Implementacdo, pontuando se as questbes do projeto estdo realmente sendo
trabalhadas das formas que foram vistas em reunides com os personagens; E, por fim,
0 gerenciamento do Canvas, sempre mantendo vivo o projeto e fazendo as mudancas
necessarias a partir de reunibes e trocas de atividades no quadro do modelo de
negocios.

Lembra-se, além de tudo, que todas as informacfes presentes neste trabalho
foram disponibilizadas a equipe GoMoney e a empresa 21 Mobile, fundadora desta
plataforma.

7.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Neste trabalho, diante dos diversos estudos que foram feitos para o seu
desenvolvimento, encontramos algumas limitacdes.

Estas foram concentradas no questionario aberto ao publico, onde obtivemos o
namero 292 respondentes, sendo 265 considerados com respostas validas, o que é
uma boa amostragem inicial para o desenvolvimento deste trabalho.

Nestas respostas, conseguimos identificar o publico como brasileiro e jovem,
com 80% dos entrevistados com idades de 18 a 29 anos, o que acontece devido aos
modos como o questionario foi disponibilizado e compartilhado, através de redes
sociais e do e-mail dos alunos de Administragéo da UFRGS.
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Diante disso, percebemos a falta de informacdes sobre o publico de turistas de
outros paises, um dos pontos valiosos para um segundo momento do GoMoney, 0 que
acaba reduzindo o desenvolvimento de estratégias internacionais, como a chegada de
estrangeiros no Brasil, mas também para circulacdo de turistas em outros paises e
continentes.

Além disso, tivemos também a impossibilidade do atingimento da populacéo
completa, tanto brasileira, quanto mundial, de turistas, o que também nos impede obter

uma base de dados plena sobre o assunto deste trabalho.

7.2 SUGESTAO DE MELHORIAS

A partir dos pontos importantes trabalhados no fechamento deste trabalho,
sugeriu-se que fosse criada uma secao compilando todas as melhorias que poderiam
ser feitas ao final do presente trabalho e, principalmente, apds a andlise de dados da
pesquisa descritiva.

Diante disso, comecamos pelo cruzamento dos dados explorados. A Apple,
através de tentativas iniciais de aplicacdo do GoMoney para participar do seu portfélio
de aplicativos, ndo aceitou o nosso produto devido a ele ser um langamento mundial e
ndo haver unicidade na legislacdo de todos os paises, 0 que acarretou na negacao do
nosso pedido de entrada por duas vezes. Entdo, até a presente data, o GoMoney esta
presente apenas para downloads na Play Store, exclusivamente para celulares com o
sistema operacional Android.

Na presenca destes fatos, buscamos mais informacdes sobre o perfil dos nossos
respondentes, o que resultou em uma grande oportunidade. Tivemos, do total de 265
entrevistados, mais da metade possuindo o sistema operacional iOS, chegando a
52,4% e 46,4% para Android, entdo, através destes dados, podemos perceber que ha
uma lacuna para estes possiveis usuarios que nédo sao usuarios da Play Store.

Ao mesmo passo destes dados, conseguimos também captar a preferéncia de
62,3% dos viajantes pelo uso do computador para acessar a internet, o que também
nos mune de mais informagdes para criarmos outra plataforma além do aplicativo para

o sistema operacional Android.
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Entdo, perante as negativas da Apple, decidiu-se por desenvolver uma
plataforma web para o GoMoney, onde poderdo ser contemplados todos os dispositivos
gue tem acesso a internet, sejam eles computadores, tablets ou celulares com os mais
variados sistemas operacionais. Esta escolha nos leva a uma maior abrangéncia de
mercado possibilitando um maior engajamento e acesso pelos usuérios.

O GoMoney teve seu langcamento realizado no Brasil e suas areas de atuacao
tem se dado também no territério brasileiro, porém sua plataforma esta disponivel em
ambito mundial, o que nos da grandes possibilidades de conquistarmos novos usuarios
também no exterior. Sai entdo outra oportunidade ligada a campanhas de marketing
digital em outros paises.

Diante disso, conseguimos, também através da pesquisa realizada neste
trabalho, definir os continentes mais visitados pela nossa amostra entrevistada, 0s
quais sdo: América do Sul, Europa e América do Norte. Entdo estes serdo nossos
pontos iniciais para futuras campanhas de expanséao.

Outro ponto bastante relevante nos comentarios sobre conforto em cambiar
moedas com outras pessoas foi a seguranca. A partir desta constatacdo que ja
preocupava a equipe em suas reunifes, vimos que ha uma sequéncia de dados que
deixam o publico mais seguro para fazer estas trocas. Das trés opcbes que estdo em
primeiro lugar o GoMoney ja conta com duas: Historico de avaliagdes de trocas prévias,
sendo o primeiro lugar, e possibilidade de ver os amigos em comum no Facebook, esta
em terceiro lugar na lista.

Uma delas ainda nao figura nos fatores de verificacdo da plataforma, que é a
presenca de um documento disponivel para checagem, seja passaporte, ou algum tipo
de identidade, o que, ap6s 130 pessoas responderem que sentiriam muito seguras com
esta informacdo, nos traz a pensar esta possibilidade para as proximas versoes.
Também fazendo uma ligagdo com este dado, o AirBnb também utiliza deste método de
validagéo para oferecer maior seguranga aos Seus usuarios.

Por fim, temos a ultima pergunta do questionario disponibilizado aos viajantes,
onde foi tratado o tema de quanto eles pagariam para ter acesso a este sistema de
trocas. Esta pergunta teve por intencdo ndo contar com a op¢ao de ser gratuito seu

uso, pois a partir das observacdes trazidas por Osterwalder e Pigneur (2011), deve
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sempre haver maneiras de financiar os custos e gerar receitas pelos produtos. Entéo foi
pensando nisso, que definimos a possibilidade de existéncia de contas Premium, onde
0s usuarios poderao ter outras funcionalidades que ndo s6 as trocas habilitadas em
contas padrdo, como um planejador de viagens, para utilizar dentro do sistema
GoMoney, ou seja, seria tornada uma plataforma freemium.

O valor desta conta especial, segundo a compilagdo das respostas, seria em
torno de R$ 0,99 para se cadastrar.

Lembramos que o GoMoney continuaria com seu sistema de trocas
pessoalmente e sem nenhuma taxa, como foi bastante escrito e pedido no espaco do
questionario para comentarios

Portanto, além da valida¢do de importantes conceitos, a colocacdo metodoldgica
em sistemas de controle e acompanhamento fez do GoMoney um produto mais
consistente para enfrentar o mercado. Gerou-se conhecimento ao juntarmos a teoria

aprendida na Universidade a demanda por consumir com custos baixos e qualidade.
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APENDICE A - Questionario TCC GoMoney

Esta pesquisa visa entender as caracteristicas e comportamentos das pessoas que
viajam para exterior, a fim de identificar as suas demandas para adaptar ao aplicativo
GoMoney.

*Obrigatorio

1. Vocé ja fez, ou planeja até o proximo ano, alguma viagem ao exterior? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o Pare de preencher este formulario.

Ir para a pergunta 2.

Informacdes Pessoais:

2. Qual a sua idade? *

3. Sexo: *

Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

4. Escolaridade: *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Fundamental Incompleto

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio/ Técnico Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

Pos Graduacao/ Doutorado/ Mestrado

5. Renda Individual Mensal: *

Marcar apenas uma oval.

Até R$ 879,00 (menor que 1 saléario minimo)

R$ 880,00 a R$ 1.760,00

R$1.760,01 a R$4.400,00



R$4.401,00 a R$8.800,00

R$8.801,00 a R$17.600,00

Acima de R$17.600,00

Comportamento do Viajante.

6. Com que frequéncia, em média, vocé viaja ao exterior? *
Marcar apenas uma oval.

Raramente;

1 vez a cada 2 anos;

1 vez ao ano;

2 vezes ao ano;

mais de 2 vezes ao ano;

7. Vocé viaja normalmente: *

Vocé pode escolher até duas opcoes.

Marque todas que se aplicam.

Sozinho

Com familiares (Pais, tios, avos, filhos, esposo(a)...)
Com amigos

com namorada(o)

Outro:

8. Nas suas viagens, vocé costuma planeja-las: *
Marcar apenas uma oval.

atraves de Agéncias de Viagens (ex: CVC)

por conta propria (compra suas passagens e define seu roteiro)
9. Para quais continentes vocé ja viajou? *

Vocé pode selecionar mais de uma alternativa.
Marque todas que se aplicam.

América do Sul

América Central

América do Norte

Africa

Europa

86
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Asia

Oceania

10. Como vocé costuma levar seu dinheiro para viagens? *

Vocé pode selecionar até duas alternativas nesta questao.

Marque todas que se aplicam.

Dinheiro em espécie

Cartbes pré-pagos (Ex: Visa Travel Money)

Cartdes de crédito/débito

Outro:

11. Quem costuma fazer o cambio de suas moedas? *

Marcar apenas uma oval.

Vocé mesmo

Familiar (ex: Pai, Mae, Tios, Primos...)

Amigos(as)

Outro:

12. Onde vocé costuma comprar/trocar suas moedas? *

Marcar apenas uma oval.

Pais de Origem (Pais de onde esta partindo)

Pais de Destino (Pais que vocé esta indo)

13. Vocé, ou quem faz o cambio de suas moedas, costuma fazé-lo com: *
Selecione até duas alternativas que sédo usadas com maior frequéncia.
Marque todas que se aplicam.

Casas de cambio

Agéncias de viagens

Amigos

Familiares

Conhecidos (amigos de amigos que estédo trocando moedas)

Outro:

14. Voltando de viagem: O que vocé costuma fazer com o dinheiro estrangeiro que
sobrou?

Marcar apenas uma oval.



88

Troca antes de chegar ao seu pais;

Troca logo na chegada ao seu pais; (ex: aeroporto)

Aguarda o cambio mais favoravel para fazer a troca

Guarda para sua proxima viagem

Troca de moedas

Digamos que vocé precise fazer o cambio/troca de suas moedas.
Responda as questdes abaixo enumerando da seguinte forma:

1 (muito desconfortavel)

2 (pouco desconfortavel)

3 (indiferente)

4 (confortavel)

5 (muito confortavel)

15. Quéo confortavel vocé estaria para trocar moedas com um amigo? *
1 (muito desconfortavel)

2 (pouco desconfortavel)

3 (indiferente)

4 (confortavel)

5 (muito confortavel)

Marcar apenas uma oval.

12345

Muito desconfortavel Muito confortavel

16. Quéo confortavel vocé estaria para trocar moedas com um amigo de um amigo? *
1 (muito desconfortavel)

2 (pouco desconfortavel)

3 (indiferente)

4 (confortavel)

5 (muito confortavel)

Marcar apenas uma oval.

12345

Muito desconfortavel Muito confortavel
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17. Quao confortavel vocé estaria para trocar moedas encontrando pessoas por meio
de um APP? *

1 (muito desconfortavel)

2 (pouco desconfortavel)

3 (indiferente)

4 (confortavel)

5 (muito confortavel)

Marcar apenas uma oval.

12345

Muito desconfortavel Muito confortavel

18. Quéo confortavel vocé estaria para trocar moedas com pessoas que ja trocaram
com outras pessoas e tenham histérico de avaliacdes destas trocas? *
1 (muito desconfortavel)

2 (pouco desconfortavel)

3 (indiferente)

4 (confortavel)

5 (muito confortavel)

Marcar apenas uma oval.

12345

Muito desconfortavel Muito confortavel

Sobre 0 App

19. Por onde vocé mais acessa a internet?

Marcar apenas uma oval.

Computador/Notebook

Celular

Tablet

Outro:

20. Por onde vocé PREFERE acessar a internet? *
Marcar apenas uma oval.

Computador/Notebook

Celular



Tablet

Outro:

21. Vocé costuma utilizar aplicativos no celular?
Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

22. Qual o sistema operacional do seu celular? *
Marcar apenas uma oval.

I0S Ex: Iphone

Android Ex: Samsung, Motorola

Windows Phone Ex: Nokia

Outro:

23. Vocé costuma: *

Marcar apenas uma oval.

Estar atento a novos aplicativos e baixa-los

Esperar amigos/familiares baixarem os aplicativos para depois vocé utilizar.

24. Vocé utiliza aplicativos nas suas viagens? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

25. Se vocé utiliza, quais sdo as categorias de Apps? *
Vocé pode marcar mais de uma opgao nesta questao.
Marque todas que s e aplicam.

Mapas (ex: Google Maps)

Transporte (ex: Uber, Blablacar)

Restaurantes (ex: TripAdvisor)

Atracdes Turisticas (ex: TripAdvisor)

Acomodacdes (ex: Airbnb)

Outro:

26. Utilizaria Apps para economizar nas suas viagens? *

Marcar apenas uma oval.
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Nao
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27. Utilizaria um App para fazer trocas de moedas com valores mais baratos do que

casas de cambio? *

Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

28. Se vocé respondeu "Nao", por que vocé néo utilizaria?

29. Trocaria moedas com desconhecidos para economizar no cambio e taxas? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

30. Se vocé respondeu "Nao", por que vocé néo trocaria?

31. Trocaria moedas com pessoas que vocé tem acesso ao perfil do Facebook? *
Possibilidade de ver amigos em comum e outros dados disponiveis no facebook.
Marcar apenas uma oval.

Sim

N&o

32. Se vocé respondeu "Nao", por que vocé néo trocaria?

33. Responda, em ordem de importancia, sendo 1 para pouco importante e 5 para

muito importante, com quais destas informacdes vocé se sentiria mais seguro para

trocar moedas? *

Marcar apenas uma oval por linha.

12345

Documento (ex: CNH, Passaporte, identidade)
Facebook (possibilidade de ver amigos em comum)
Telefone celular

Avaliacdes/Histérico de trocas efetudas

LinkedIn

34. Vocé prefere:

Marcar apenas uma oval.
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Fazer trocas de moedas pessoalmente e sem taxas;

Fazer trocas de moeda online, sem precisar se deslocar, e com taxas.

35. Por fim, quanto vocé acharia justo pagar para baixar um App de troca de moedas
sem taxas? *

Marcar apenas uma oval.

R$ 0,99

R$ 1,99

R$ 2,99

R$ 3,99

36. Muito obrigado pela sua participagéo!

Aqui embaixo vocé pode deixar a sua sugestao!



ANEXOS

Anexo 1. Figura 1 — Matriz Swot

ANALISE SWOT

Na conquista do objectivo

Ajuda Atrapalha

.

{organizacao)

Forcas Fraguezas

Interna

Origem do factor

Oportunidades Ameacas

Externa
{ambiente)

Fonte: SPM Comunicacéo (2010)

Anexo 1. Figura 1. O quadro do modelo de negdcios.

Parceiros '-24_-;3' Atividades Oferta 771 | Relacionamento ) | Segmentos
chave chave “== | de valor ~=* | com o cliente ~ | de clientes
Recursos Canais de 77
chave K- Vendas T
Fontes de custos /=L | Fontes de receitas (S

Fonte: Osterwalder & Pigneur (2011)

Figura 2 — Representacdo de um modelo de negdcios.



Selecionar tecnologias
e recursos para
ser incorporado ao

produto/servigo i
: . Determinar o beneficio |
Pri r i i
mx:A?::wo(;sde s s
captura de valor consumo ou uso do
produto/servigo
Projetar os Identificar o segmento
mecanismos de de mercado a ser
captura de valor atingido

Confirmar as receitas
correntes disponiveis

-~

Criar valor aos clientes, atrair
0s pagamentos e converter
os pagamentos em lucros.

Fonte: Teece (2010)
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