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Resumo

Num contexto cada vez mais digital, em que as novas geragdes ja nascem num meio dependente
das tecnologias, especialmente da internef, a mobilidade conquistou um lugar de grande
destaque no mercado, oferecendo excelentes oportunidades a sociedade, nomeadamente na
area do turismo. E neste contexto que surge a Zarco, startup portuguesa, com um lema bem
definido, dividido em dois pontos: Live, feel and breath the city, just like a local e Discovering a
new city has never been so easier. O projeto Zarco assenta no turismo de experiéncia, baseado
nas relagdes humanas - as quais, apesar da evolugdo tecnoldgica, continuam presentes no
quotidiano do individuo -, e pretende facilitar a vida de quem gosta de viajar e descobrir recantos
ndo anunciados nos catalogos turisticos.

O objetivo deste trabalho de projeto baseia-se num estudo de caso sobre a Zarco. Depois de um
enquadramento tedrico sobre turismo, o marketing digital e a interactividade no marketing online,
é efetuada uma analise aos pontos fortes e aos pontos fracos desta empresa, com o fim de
introduzir melhorias no seu modelo de negécio. No entanto, face a situagédo atual do projeto
Zarco, e para um melhor entendimento dos processos de marketing e das aplicagdes moéveis
sobre o turismo, apresenta-se também um estudo de outros dois casos de empresas de sucesso:
Airbnb e Uber. Depois de efetuado este estudo, foram elaboradas tabelas comparativas entre as
trés empresas, concluindo-se que, embora cada empresa tenha meios e parceiros muito distintos
- adequados ao seu modelo de negdcio -, todas tém em comum o foco no mercado turistico,
oferecendo ao viajante um servigo personalizado, e lowcost, garantindo seguranga, comodidade

e qualidade, acrescentado valor para as partes interessadas.

Palavras-chave: aplicagdes moveis; turismo de experiéncia; perfis de guias; Zarco.






Abstract

In an increasingly digital context, where new generations are born with the technology as part of
their nature, mainly when it comes to the internet, mobility gains a place of great prominence in
the market, offering excellent opportunities to the society, especially in the tourism industry. It is
in this context that Zarco, a portuguese startup, appears with a well defined motto, divided into
two points: “Live, feel and breath the city, just like a local” and “Discovering a new city has never
been easier’. The Zarco project, related to experience tourism, is based on human interactions -
which, despite the technological evolution, are still present in the daily life of the individual - and
the app intends to facilitate the life of those who like to travel and discover places not announced
in the tourist catalogs.

This project is intended to be a Zarco’s case study. After a theoretical framework on tourism,
digital marketing and interactivity in online marketing, an alysis is made of the strengths and
weaknesses of this company, in order to introduce improvements in its business model. However,
given the current situation of the Zarco project, and in order to have a better understanding of the
marketing processes and the mobile applications, a study of two other (successful) cases is
presented: Airbnb and Uber.

After this study, comparative tables were drawn up between the three companies. It was
concluded that, although each one has different means and partners - adapted to its business
mode -, all have common elements such as the focus on the tourist market, offering the traveler

a personalized service, yet lowcost, guaranteeing safety, comfort and quality.

Keywords: mobile apps; experience tourism; guide profiles; Zarco.
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Capitulo | - Objetivos, metodologia e estrutura do projeto

1.1. Introdugao

O turismo é uma atividade em constante crescimento e desenvolvimento, que se vai moldando
de acordo com as mudancgas e novas necessidades da sociedade. Esta atividade, assim como
outras areas de negdcio, tem procurado acompanhar a evolugdo das Tecnologias de Informacgéo
e Comunicacéo (TIC), modernizando as suas estruturas e agentes.

A globalizacdo é um fator que influencia diretamente esta area de negécio. Com ela, o acesso a
qualquer tipo de informagbes esta mais facilitado e, através de um simples clique, qualquer
pessoa se liga aos mais distintos e distantes lugares do mundo.

Numa era tdo digital, com geragcbes que ja nascem com a tecnologia no sangue, € exigido a
qualquer Organizagéo que tire 0 maximo proveito desse fator e explore os meios que estdo ao
seu alcance, dando um salto qualitativo na forma como opera, destacando-se, assim, no
mercado.

Segundo Beni (2011), “a globalizagéo do turismo é resultante, principalmente dos seguintes
fatores: aumento da liberalizagdo do comércio mundial; incorporagao de novas tecnologias, como
a informatica e as telecomunicacgdes; integragcéo horizontal e vertical das empresas de turismo;
difusdo territorial do consumo e flexibilizagao do trabalho nos diversos setores produtivos,
incluindo o préprio setor do turismo”. Posto isto, pode-se afirmar que ndo sera suficiente, nem
vidvel, ter apenas um produto turistico. E necesséario que sejam implementadas estratégias de
marketing e divulgacdo e que se fagam investimentos e se criem iniciativas para o
desenvolvimento de um ponto de diferenciagcdo que chame a atencao do turista e o fidelize. O
seu avango permitiu uma mudanga a nivel mundial, especialmente no turismo, fazendo com que
a rede originasse a massificagdo e a grande exposicdo dos destinos, criando uma maior
competitividade entre estes e gerando uma melhoria nos servigos oferecidos, tanto quanto na
sua criatividade, desenvolvimento de aspetos de diferenciagéo e singularidade de cada local.
Para fugir dessa massificagdo, alguns turistas procuram um servigo personalizado, que tenha
alguma margem de liberdade para a descoberta individual, assim como destinos de inovacéo,
que estimulem o seu potencial e que visem a diferenciagéo, proporcionando-lhes muito mais do
que um sitio a visitar ou para passar férias, tornando a experiéncia unica e memoravel. Como
afirma Beni (2011), “commodities sao fungiveis, produtos s&o tangiveis e experiéncias séo
inesqueciveis”.

Assim, o turismo deve servir-se da experiéncia como motivagédo de viagem, o que é uma pratica
ja utilizada ha algum tempo. O conceito de turismo de experiéncia é novo e é uma tendéncia que
tem vindo a ocupar cada vez mais espaco no mercado (Netto & Gaeta, 2010). Nos dias de hoje,
o turista € mais exigente nas suas escolhas e tem cada vez mais consciéncia daquilo que
realmente quer. Ja ndo basta, portanto, oferecer-lhe um bom servigo e um éptimo atendimento,
pois este anseia sempre mais - ser surpreendido, procurando sensagbdes novas, que lhe

despertem emocgdes diferentes das do dia-a-dia -, desejando, sem duavida, viver momentos



inesqueciveis. Tudo isto vai para além de um hotel cinco estrelas bem arrumado, da mais
deslumbrante praia do planeta ou, até mesmo, de uma boa visita guiada a um museu.
Destaca-se, entao, a reflexdo acerca da utilizagdo da experiéncia como elemento que agregara
valor ao produto/servigo turistico e, assim, procurara a singularidade de cada local e a
diferenciagdo dos destinos, nos quais a vivéncia unica e o grau de satisfacdo do turista sédo o
principal fator na contribuicdo para o desenvolvimento da atividade.

A experiéncia acaba por gerar novos valores sociais, que se caraterizam por serem imateriais,
emocionais, culturais e auténticos (Soares, 2009). “Hoje, o conceito de vender experiéncias vai
além de teatros e parques tematicos” (Pine Il & Gilmore, 1998).

No momento da oferta, as experiéncias sdo inerentemente pessoais, existem apenas na mente
do individuo que tenha sido envolvido a um nivel emocional, fisico e inteletual — ou mesmo
espiritual. Logo, n&o é possivel que duas pessoas passem pela mesma experiéncia, pois cada
uma resulta da interagao entre o palco do evento e o palco de cada mente (Pine Il & Gilmore,
1998).

Um dos principais aspetos defendidos pelos autores supra citados € a importancia de se
relacionarem os cinco sentidos. Estes desenvolvem um papel fundamental na apreenséo e
assimilagao da experiéncia, pois aumentam os processos cognitivos do individuo, envolvendo-o
ainda mais (Soares, 2009).

Este novo segmento turistico, o turismo de experiéncia, surge como reflexo dessas mudangas
sociais, dos novos desejos da sociedade, da procura por experiéncias, emogdes e sensacdes
Unicas. Isto leva a alteragdo de um foco do mercado turistico que se serve das belezas naturais
do planeta e passa a dar lugar a um produto que ofereca uma vivéncia do diferente, envolvendo
0 proéprio turista, deixando que se emocione com a histéria da cidade que visita, interaja e
experimente sensacdes que nao ira certamente esquecer (Soares, 2009). Assim sendo, e porque
“a necessidade aguga o engenho”, segundo o velho ditado popular, o mercado tem de se
(re)criar.

A Zarco é um exemplo disso. A aplicagdo pretende atingir um publico-alvo especifico, pois, a
semelhanga da Uber — plataforma de tecnologia que liga pessoas que se querem deslocar na
cidade e pessoas disponiveis para as levar onde querem ir -, a Zarco procura ligar pessoas que
querem visitar a cidade - turistas estrangeiros, essencialmente, no Porto e em Lisboa - a pessoas
disponiveis para as guiar, segundo 0s seus interesses.

Contudo, enquanto a Uber tem um servigco com um carater de facil repeti¢cdo (é possivel que, até
no mesmo dia, um cliente faga mais do que uma deslocacéo e, por isso, utilize este servigo mais
do que uma vez), a Zarco — uma vez que € direcionada a turistas e s6 tem duas cidades
associadas — detém um problema: como fazer com que os clientes repitam a experiéncia? Apesar
de ter uma grande taxa de aceitagdo, esta plataforma parece carecer da fidelizagao de clientes,
uma vez que a maioria dos turistas visitam determinada cidade uma Unica vez.

Segundo a consultora Informa D&B, num estudo com dados correspondentes a um periodo

compreendido entre 2007 e 2014, a zona mais empreendedora de Portugal, no que diz respeito



ao numero de startups foi o Porto (com 36% de representacdo do ecossistema), seguida de
Lisboa (com 32% do tecido) (O.B.S. Lab, 2017).

Uma startup é “uma organizagdo temporaria que procura um modelo de negdécio escalavel,
recorrente e lucrativo” (Blank & Dorf, 2012). Tendo em conta o avango tecnoldgico e a luta pela
diferenciagdo que se tém sentido, o carater inovador e a criatividade sao dois dos fatores que
tém atingido bons resultados no mundo dos negdcios.

Apesar de serem muito distintas, as empresas partilham carateristicas comuns que dificultam o
seu processo de avaliagéo, tais como (Damodaran, 2009):

1. A inexisténcia de um histérico — quando uma empresa se encontra numa fase muito
embrionaria, pode nao ter qualquer informagao disponivel, a priori, sobre operagdes ou dados
financeiros;

2. Os rendimentos sdo quase nulos e as perdas operacionais mais elevadas — apesar de nao
apresentarem volume de negécio atrativo, os custos estdo geralmente associados ao
desenvolvimento do negdécio e ndo a geragao de rendimentos;

3. Sado0 muito dependentes de capital proprio — numa primeira fase, as empresas sdo muito
dependentes de fontes de financiamento (geralmente privado). Quando a promessa de sucesso
aumenta (e com ela a necessidade de capital), os investidores externos tornam-se uma fonte de
financiamento, exigindo uma percentagem da empresa;

4. Algumas néo sobrevivem — muitas vezes, devido a falta de capital.

Geralmente, estas Organizag¢des exploram aquilo a que chamamos de blue ocean ou “oceano
azul”, cujo objetivo é tentar eliminar a concorréncia, saindo da zona de mercado onde se
encontram e procurando criar um mercado inexplorado, onde possam atuar sozinhas (Kim &
Mauborgne, 2005a).

Esta estratégia opbe-se ao que outros autores denominam de “oceano vermelho”. Aqui, sente-
se uma competicdo feroz entre as empresas, que esperam um crescimento sustentavel e
lucrativo. A expressdo advém exatamente do seu lado “selvagem”, de uma “luta sangrenta” entre
rivais, por um potencial negoécio. H4 um excesso 6bvio de oferta relativamente a procura,
tornando o fendmeno num jogo em que a soma dos ganhos é nula, porque o0 ganho de uma
empresa significa, quase necessariamente, a perda de outra.

Um ponto crucial para o sucesso de uma Organizagdo que utilize uma estratégia oceano azul é:
como criar valor e fazer com que um consumidor queira pagar por essa novidade. A inovagao
torna-se um fator importante do jogo, aliado a utilidade, ao prego e ao custo. Segundo Kim &
Mauborgne (2005b), esta é a pedra basilar deste tipo de estratégia, que significa procurar a
diferenciagdo e o baixo custo em simultaneo, para aumentar o valor, tanto para o consumidor
como para a empresa.

Ao expandir a procura, ao aumentar o mercado ja existente, & criada uma nova riqueza, dando

a volta ao jogo, passando de uma soma de ganhos nula a um jogo lucrativo.



1.2. Objetivos, metodologia e estrutura do projeto

Ribeiro (2007) afirmou que ha que “responder as necessidades inerentes a uma sociedade nova,
uma sociedade de conhecimento e de aprendizagem” e a verdade é que se tem notado uma
evolugao significativa e uma maior presenga do mundo digital na sociedade em que vivemos.
Esta vertente online esta a tornar-se imprescindivel ao ser humano. Desde a leitura de noticias
e informagdes, a compra de produtos e/ou servigos, a simples agdes de lazer, poucas sdo as
pessoas que rejeitam a oportunidade de se manterem informadas, em tempo real, em qualquer
sitio e a qualquer hora, através do acesso a tdo famosa e “amada” internet.

A internet, juntamente com o avango das tecnologias digitais, fez emergir um novo paradigma
social designado, por alguns autores, como sociedade do conhecimento (Hargreaves, 2003),
sociedade da informagéo (Castells, 2003) ou sociedade da aprendizagem (Pozo, 2004). Um
mundo “onde o conhecimento é um recurso flexivel, fluido, sempre em permanente mudanga”
(Hargreaves, 2003). E um mundo globalizado, onde ndo existem barreiras de tempo e espago
na comunicacgao, revelando-se uma nova fase para a sociedade, com iniUmeras oportunidades
de aprendizagem e evolugao.

Mais recentemente, o uso das Tecnologias de Informacdo Mdveis Sem Fios (TIMS) tem
contribuido favoravelmente para o “boom” das empresas e para as suas boas praticas. Estas
ultimas acabam por mediar, assim, o empreendedorismo organizacional.

Em contexto empresarial, este fendmeno baseia-se no comportamento que envolve os
processos organizacionais, permitindo o encontro de novas oportunidades de negdcio (Dornelas,
2007).

Segundo Miller (1983), este empreendedorismo pode sofrer influéncias de distintos e variados
fatores: ambientais, estruturais, estratégicos e relacionados com a personalidade do lider; e que
tal pode oscilar sistematica e logicamente de um tipo de Organizagéo para outro. Dentro destes
fatores insere-se a tecnologia, que tem vindo a afetar a estratégia das empresas, nomeadamente
devido a for¢ca que o mobile tem demonstrado. As tecnologias méveis, hoje em dia, acrescem
valor as Organizagdes, levando as mesmas variadas vantagens, principalmente na interagédo
com os seus stakeholders e no desenvolvimento de atividades internas. Os dispositivos méveis
comegcam a marcar firmemente a sua presenga no interior das empresas — na forma de
smartphones, tablets, entre outros -, caraterizando a mobilidade (Kleinrock, 1996; Kakihara &
Sgrensen, 2001; Kalakota et al., 2002).

Esta mobilidade define-se como sendo a capacidade de levar um dispositivo mével para qualquer
lugar (Kalakota et al., 2002). E também descrita como a possibilidade de um individuo executar
tarefas em movimento, em qualquer lugar e tempo, desde que use uma TIMS, como s&o os
computadores portateis, os tablets e os smartphones (Andriessen & Vartiainen, 2006).
Reforgando a ideia deste conceito, Rheingold (2003) escreve sobre uma sociedade dinamica,
constantemente ligada, através das tecnologias moveis, com uma capacidade de auto-

organizagao que nao se imaginava ser possivel.



O aparecimento da chamada Web 2.0 trouxe a ideia da web enquanto plataforma, quando os
softwares funcionam a partir de uma ligagédo a infernet e ndo apenas estando instalados num
dispositivo.

Os portugueses, para além de utilizadores assiduos da internet, sdo também aficionados por
dispositivos moveis. De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2016,
cerca de 5 milhdes e meio de pessoas, entre os 16 e 0s 74 anos, utilizaram a internet, sendo que
72% efetuaram o acesso através do mobile (67,7% utilizaram, especificamente, o telemdvel ou
smartphone) (INE, 2016).

A celeridade na evolugéo da tecnologia mével tem vindo a alterar o estilo de vida do Homem,
assim como a sua forma de interagir e trabalhar. Assim, as aplica¢cdes méveis tém vindo a ganhar
vantagem no mundo digital, facilitando o acesso e a compra de produtos e/ou servigos em
qualquer circunstancia.

A mobilidade contribui, também, atualmente, para um comportamento efémero por parte do
consumidor, que vive na “era do imediato”, onde tudo acontece em simultineo, com uma
velocidade surreal. Para Longo (2013), “a simbiose do ser humano com a tecnologia ja é tdo
grande que raramente é percebida. E, mais do que isso, provoca uma evolu¢do na nossa espécie
sem que sequer tenhamos consciéncia disso”.

Este envolvimento por parte do consumidor acaba por trazer oportunidades para o mobile
marketing, definido pela Mobile Marketing Association (MMA) como um conjunto de praticas que
permitem que as Organiza¢bes comuniquem entre si e interajam com o seu publico de uma forma
integrada e relevante, através de qualquer dispositivo moével ou rede (MMA, 2017).

Com o aperfeicoamento destas tecnologias, a mobilidade veio oferecer ao consumidor um novo
poder, permitindo-lhe ser omnipresente, mantendo o constante acesso a informacgdo. Contudo,
permite também que as empresas tirem vantagem de dados que, hoje, conseguem recolher com
maior facilidade, como a localizagao e as atividades que os seus consumidores fazem, em tempo
real.

Outra realidade, bem atual, € o aumento do turismo em Portugal. Esta atividade econdmica é,
hoje em dia, uma das mais importantes a escala global e aquela na qual se pode afirmar uma
concorréncia de escala planetaria.

Grande parte dos paises tem apostado fortemente no setor do turismo, area em franca evolugao
e, quase todos os paises em desenvolvimento elegeram esta atividade como estratégia central
para o seu desenvolvimento futuro.

Num contexto de cada vez maior concorréncia é de esperar uma maior dificuldade em diferenciar
cada destino, numa altura em que o posicionamento distintivo assume uma maior relevancia na
captacao de turistas. De igual modo, a personalizacdo dos servigos apresentados, atualmente,
ganha vantagem em relacdo ao resto.

A oferta turistica é constituida por todos os elementos naturais e construidos pelo Homem em
cada destino turistico. A qualidade da mesma dependera da sua adequacao ao perfil dos turistas
que ai fazem turismo. Ou seja, a oferta turistica é avaliada de acordo com os gostos,

necessidades e aspiragdes de quem adquire os produtos turisticos da oferta em questao.



A Zarco — aplicagdo movel no setor do turismo — aposta precisamente na personalizagdo do
servigo que oferece e é o objeto de estudo deste projeto.

Esta aplicagao moével (app) pretende que o turista viva uma maior aproximagdo com a cidade
que visita (Porto ou Lisboa, para ja), através da contratagdo de guias turisticos especializados
em determinada area de interesse de cada cliente — arte e arquitetura, cultura e histéria, comida
e bebida, religioso ou compras. Desta forma, o turista “afeicoa-se” mais facilmente a cidade, ndo
perde tempo em assuntos que nao lhe interessam particularmente e cria uma relagdo mais

préxima com o guia turistico, do que teria num outro contexto.

1.2.1. Objetivos
Este projeto pretende procurar identificar os pontos fortes e fracos da aplicagdo, determinando
0s seus segmentos e alvos de mercado, encontrando uma estratégia de marketing relacional
adequada, analisando a plataforma na perspetiva dos seus utilizadores (guias, turistas e técnicos

de suporte) e estudando o sistema de métricas da empresa.

Objetivo principal:
O presente projeto tem como objetivo principal compreender os pontos fortes e os pontos fracos

da app Zarco para introduzir melhorias.

Objetivos especificos:

- Estudar os segmentos e alvos de mercado do turismo com guias;

- Elaborar uma estratégia de negécio de marketing relacional para a Zarco;

- Melhorar a plataforma da Zarco, na perspetiva dos utilizadores (guias, turistas
técnicos de suporte);

- Melhorar o sistema de métricas da Zarco.

Problema principal:

- Identificar os pontos fortes e os pontos fracos da app Zarco.

Problemas especificos:

- Determinar os segmentos e alvos de mercado do turismo com guias;

- Encontrar uma estratégia de negécio de marketing relacional para a Zarco;

- Analisar a plataforma da Zarco, numa perspetiva dos utilizadores (guias, turistas e
técnicos de suporte);

- Analisar o sistema de métricas da Zarco.

1.2.2. Metodologia e estrutura do projeto
Considerando este projeto um estudo de caso, assume-se uma pesquisa metodoldgica aplicada,

de carater exploratério, que sera tanto qualitativa como quantitativa.



O método de estudo de caso “refere-se a uma analise intensiva de uma situagao particular” (Yin,
1989), “um meio de organizar dados sociais preservando o carater unitario do objeto social
estudado” (Goode & Hatt, 1969).

Segundo Yin (1989), “o estudo de caso é uma inquiricdo empirica que investiga um fendbmeno
contemporéneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o fenémeno e o
contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sdo usadas”.

Este método adequa-se mais a pesquisas exploratérias, que tém como finalidade obter mais
informagéo acerca de determinado assunto (com pouco ou henhum conhecimento) e orientar os
objetivos e métodos, dando um novo horizonte ao problema em questdo. Geralmente, utilizam o
levantamento bibliografico, entrevistas e analise de exemplos.

Mais especificamente, este método é usado para analisar questbes colocadas pela investigagéo
do tipo “como” e “porqué”, que sdo questdes explicativas e tratam de relagbes operacionais que
decorrem ao longo do tempo.

Segundo Kelley (2002), os objetivos do método de estudo séo:

1. Capturar o esquema de referéncia e a definigcdo da situacdo de um dado participante;

2. Permitir um exame detalhado do processo organizacional;

3. Esclarecer aqueles fatores particulares ao caso que podem levar a um maior entendimento da
causalidade.

Para Bonoma (1985), o objetivo especifico desta abordagem encontra-se na compreensao.

O método de estudo de caso obtém evidéncias a partir de seis fontes de dados: documentos,
registos de arquivos, entrevistas, observacéao direta, observacgéo participante e artefatos fisicos
e, cada uma delas, requer habilidades especificas e procedimentos metodoldgicos especificos.

Quanto a natureza, considera-se a pesquisa aplicada, pois este projeto procura finalidades
imediatas e um melhoramento dos processos internos da Zarco (Vianna, 2013).

A abordagem sera tanto qualitativa quanto quantitativa, tendo em conta que se analisara a app
e o modelo de negdcio da empresa através, tanto de observagdes e recolha de informacgao,
quanto de numeros gerados por plataformas de monitorizagéo.

No contexto de um estudo de caso, delimitado como a recolha e andlise de dados sobre um
exemplo individual para definir um fendmeno mais amplo (Vogt & Johnson, 2011), podem-se
recolher e analisar tanto dados qualitativos como quantitativos. Para além disto, € possivel
observar o comportamento no seu contexto natural, criar experiéncias, bem como realizar
entrevistas e/ou questionarios.

Ao longo do tempo sera analisada a plataforma digital utilizada pela marca - aplicagdo mével -,
tendo como auxilio dados gerados por ferramentas de monitorizagdo. Far-se-do, também,
entrevistas estruturadas, tanto ao CEO (Chief Executive Officer) da empresa como a guias
turisticos. Na entrevista ao CEO abordar-se-do aspetos como a origem da ideia que levou ao
surgimento de mais uma startup portuguesa, o seu historial, missdo e valores defendidos e
objetivos futuros.

A ciéncia do ser humano e da sua vida baseia-se num esforgo continuo em explicar e

compreender, que sao duas situagdes que dependem uma da outra.



“Enquanto participante do processo de construgdo de conhecimento, idealmente, o pesquisador
nao deveria escolher entre um método ou outro, mas utilizar as varias abordagens, qualitativas
e quantitativas que se adequam a sua questao de pesquisa.” (Gunther, 2006).

Em suma, a questdo ndo se centra em optar por uma pesquisa qualitativa ou quantitativa mas
sim, considerando os recursos disponiveis (materiais, temporais e pessoais), lidar com
determinada pergunta cientifica, encontrar e desenvolver uma abordagem teérico-metodoldgica
que permita — num espago de tempo minimo — chegar a um resultado que melhor se adeque e
mais contribua para a compreenséo do fenémeno a ser estudado.

Relativamente a recolha de dados, recorrer-se-a a analise de dados primarios, como o conteudo
da aplicacéo e entrevistas (ao CEO da empresa e a guias turisticos); e de dados secundarios,

através de uma recolha bibliogréfica.
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Capitulo Il = Turismo

2.1. Introdugao

O ser humano é mobile por natureza. Somos ndmadas desde a nossa origem e muitas das
técnicas e tecnologias desenvolvidas ao longo da histéria da Humanidade tiveram como objetivo
ampliar e facilitar a nossa mobilidade (Gabriel, 2010). Contudo, continuamos numa procura
incessante de solugbes que nos levem mais além, para descobrir novos horizontes, de uma
forma cada vez mais célere.

Ainda assim, o Homem também depende de um fator essencial na sua vida: a comunicagao.
Somos seres sociais por natureza e a comunicagao é a base da vivéncia em sociedade. Isto vem
ja de ha muitos anos, desde que se comunicava por sinais de fumo.

Nao obstante, eleva-se um terceiro fator, que se baseia na necessidade de se estar informado a
toda a hora para se conseguir sobreviver e adaptar melhor ao ambiente em que se vive,
atualmente.

As técnicas e tecnologias de informacao também foram sendo desenvolvidas ao longo dos
tempos, chegando ao cenario hiperligado a que hoje assistimos.

O futuro é mobile porque a natureza humana é mobile (Gabriel, 2010).

A Ofcom — reguladora independente dos media britanicos — chegou recentemente a uma
conclusao sobre a utilizagdo da internet: o nimero médio de tempo que passamos ligados a web
passou das 10 horas por semana para as 20 horas e 30 minutos, em 2014. E o mobile veio para
ficar. A propria Google ja alertou que vai beneficiar o PageRank de todos os websites que forem
responsive - capazes de se ajustar graficamente a qualquer ecra - (Aranha, 2015).

O mesmo estudo indica que mais de um quarto dos utilizadores da internet usam os smartphones
para ver televisado ou filmes online.

Chegamos, portanto, a conclusao de que esta é a era do mobile, mais centrada nos smartphones.
O mercado destes artigos continua a crescer e, com ele, as vendas online. Entre 2014 e 2015, o
trafego de dispositivos moéveis aumentou de 40% para 75% do trafego total de internet, sendo
que a taxa de conversdo em smartphones aumentou 450% no mesmo periodo de tempo. Em
2020, espera-se que fablets e smartphones sejam responsaveis por 48% das vendas de

comércio eletrénico, confome se pode verificar na Figura 1 (Solvus, 2016).

Ecommerce sales in 2020

Figura.1 - Ecommerce sales in 2020 (Solvus, 2016)
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O online, hoje em dia, gira muito a volta das plataformas digitais. Atualmente, existem inUmeras
plataformas e algumas delas tornam-se ja, de certa forma, obrigatérias para as empresas, pela
presenga massiva de consumidores (atuais e potenciais) que as utilizam — como por exemplo o
Facebook e o Instagram. Contudo, as “maiores” podem ligar-se a outras, recebendo e/ou
distribuindo informagao. Esta arquitetura que se constréi no interior de uma empresa formara o
seu ecossistema digital e sera um dos principais requisitos para co-criar relagdes com os seus
clientes. Revela-se, entdo, necessaria por parte das marcas, uma preocupagao e atengdo no
expetavel aparecimento de novas plataformas, suas finalidades e condigbes em que seriam
vantajosas para si. A estruturacdo desta arquitetura torna-se, consequentemente, um processo
continuo que requer uma exigéncia nos critérios de selegéo para investimento no meio digital.
Outro ponto de vista centra-se na criagcdo de uma plataforma proprietaria, que é totalmente
desenvolvida e controlada pela marca. Mas este pode ser um passo arriscado. Hoje em dia, ha
tantas redes sociais, tantas plataformas digitais. Quem é que tem tempo para se envolver em
mais do que uma? Assim sendo, a ndo ser que esta plataforma ofereca uma utilidade muito
interessante ao consumidor, sera uma missao dificil e demorada fazer com que uma grande
massa de utilizadores a adote (Borges, 2011).

A presenca de diversas e distintas plataformas online permite as massas apresentarem
conteudos diferentes e geradores de varias abordagens de acordo com o perfil do seu target.

O aumento das plataformas de social media originou, consequentemente, uma grande
fragmentagdo das mesmas, tornando a comunicagédo mais segmentada e dificultando as tarefas
das empresas em atingir o seu publico-alvo através dos meios tradicionais (Diffley et al., 2011).
O numero de plataformas digitais é cada vez maior, sendo que comega a ser imperativo para as
empresas comunicar mais eficazmente com os seus consumidores.

A internet é utilizada numa escala mundial, possibilitando as marcas alargar a comunicagéo a
um nivel global, onde pode ser enquadrada a expressao “think global, act local’, utilizada por
David Ross Browe, em 1969, significando que as empresas, apesar de comunicarem para uma
audiéncia geograficamente delimitada, ndo podem esquecer-se de que estdo inseridas num
mercado global.

Com base na revolugéo informacional, a globalizagao trouxe profundas alteragdes no ambito da
produgao, nas relagdes de trabalho, no comércio nacional e internacional, nas financas, na esfera
politica e em inumeros aspetos da vida social (Schaff & Machado, 1995).

O mercado globalizado — caracterizado pela auséncia de fronteiras e produtos sem nacionalidade
— enfoca novas diretrizes para a atuagdo empresarial, tais como a criagao de valor, flexibilidade
e aprendizagem, tecnologia de informacgéao, multifuncionalidade e formagao de redes a partir do
estreitamento dos relacionamentos intra e interorganizacionais (Echeveste et al., 1999).

Nos dias que correm, o turismo é uma realidade tdo presente na nossa sociedade globalizada
quanto a internet. Define-se como uma atividade essencial a vida das nagdes, estando a prépria
existéncia do Homem intimamente ligada ao ato de viajar. A cooperagao entre os povos, através
do turismo, tem vindo a afirmar-se como um fator decisivo para a pacificacdo e para a harmonia

a escala mundial. Este tem sido, de facto, o grande resultado do turismo e a ciéncia que esta por
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detras deste fendmeno é a ciéncia da vida, que promove a compreensao e o respeito mutuo
entre os Homens e as sociedades (Almeida & Araujo, 2012).

Segundo a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT), em 1999, a definicdo mais usada e
universalmente aceite do conceito, descreve-se como um conjunto de atividades que as pessoas
realizam durante o periodo de viagem e estadia em locais fora do seu ambiente habitual, por um
periodo de tempo consecutivo, desde que ndo ultrapasse um ano, com a finalidade de ter
momentos de lazer (turismo cultural, visitas a familiares e amigos, férias, desporto); de negécios
(reunides, missdes, turismo de negdcios, conferéncias); e outros motivos (estudo, saude) que
nao impliquem o exercicio de uma atividade remunerada no local visitado.

Contudo, na optica da oferta, o turismo “é o conjunto de todos os negdcios que providenciem
bens ou servicos facilitadores de atividades de negécio, prazer ou lazer fora do ambiente
domiciliario e local de trabalho” (Smith, 1988).

Segundo Bull (1992; citado por Almeida & Araujo, 2012), o turismo ndo € um fenémeno ou um
simples conjunto de industrias. E uma atividade humana que inclui comportamento humano, uso
de recursos e interagdo com outras pessoas, economias e ambientes.

No entanto, a diferenciagdo € que vence no mundo atual. Ndo adianta oferecer ao mercado
produtos que muitos outros ja apresentam. A criatividade é indispensavel para conceber produtos
novos e para interligar a comunicagéo de forma atraente. A qualidade e a diferenga tornam-se,
assim, um imperativo para conquistar mercados e neles permanecer (Costa, 1996; citado por
Almeida & Araujo, 2012). Procura-se, portanto, encontrar uma forma de aumentar a qualidade e

a diversidade dos produtos ou servigos, para que futuramente se sinta o reflexo na procura.

2.2. O turismo em Portugal

Portugal, pela sua posi¢do geografica, pelo seu clima, hospitalidade, costa propicia a pratica de
desportos nauticos, entre outros fatores, € um pais muito apetecivel a uma grande variedade de
pessoas, nomeadamente do leste da Europa. Assim, o turismo tornou-se, nos ultimos anos, uma
das principais atividades econdmicas nacionais.

Outrora, o Algarve, a cidade de Lisboa, as ilhas da Madeira e dos Agores, entre outras
localidades, eram as zonas turisticas por exceléncia. No entanto, atualmente, esta perspetiva
tem vindo a mudar. O Porto é um 6ptimo exemplo disso. Para além de museus, monumentos,
pontos atrativos (como a Ribeira, a Reitoria, a Livraria Lello e outros), esta cidade oferece uma
panoplia de atividades destinadas a diferentes tipos de publicos, porque la existem diferentes
tipos de turismo: praia e sol, natureza, descoberta, turismo cultural, de saude, de bem estar, entre
muitos outros.

Lado a lado com uma cultura milenar, alguma dela patriménio mundial, Portugal oferece
modernidade (Parque das Nacgdes, Coleccéo Berardo, Serralves, Casa da Musica, entre outros).
Desta forma, a aposta na industria do turismo tem sido incalculavel e Portugal tem estado muito
bem cotado no Top 20 dos destinos turisticos mais competitivos do mundo — ocupando o 14°

lugar no ranking do The Travel & Tourism Competitiveness Index 2017 (anexo 2).
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As TIC tiveram um papel deveras importante na disseminacdo dos diversos recantos deste
“‘jardim a beira mar plantado”.

E certo que, nos bastidores, muita gente teve de fotografar, compilar informagées, tragar roteiros
para, a posteriori, os divulgar na internet, em plataformas e/ou redes sociais. O proprio Turismo
de Portugal investiu muito em campanhas internacionais e quase exclusivamente em marketing
digital. Os outdoors, os anuncios na televisdo e nos jornais foram relegados para segundo plano.
Adolfo Mesquita, Secretario de Estado nos Governos de Passos Coelho, foi o responsavel por
esta mudanca de atitude. A informagao sobre o0 nosso pais e suas capacidades teria de ser dada
por novos caminhos a desbravar — as TIC, através da criacdo de uma landing page (Pincha,
2017). Depois, a informagao deveria ser segmentada para que se pudesse cativar um target
especifico. Por exemplo, sabe-se que os dinamarqueses, suecos e finlandeses comegcam a
marcar férias a partir de Janeiro. Portugal tem praticamente tudo o que estes povos querem:
6ptima situacédo geografica, tempo ameno, boas praias, boa comida, alojamento, monumentos e
sabe receber como ninguém, com cordialidade.

As cidades do Porto e de Lisboa tém vindo a crescer e, com elas, o restauro de prédios antigos,
que atraem as pessoas de novo aos centros das mesmas, criando assim novas infraestruturas
turisticas.

As viagens low-cost para ambos os destinos, também, provocaram curiosidade nos potenciais
turistas. Este facto foi reconhecido pelo Diretor Executivo da Associagdo de Turismo do Porto.
E, com a chegada de mais pessoas, a melhoria de condigbes tornou-se obrigatéria. O negdbcio
hoteleiro e de restauragdo também teve de se atualizar e adaptar aos novos ventos que se vao
sentindo.

Hoje, cada turista capta a(s) imagem(ns) do local onde se encontra e publica nas demais redes
sociais. Os amigos comentam, ele esclarece e deixa “a sua visdo”, a sua experiéncia que,
frequentemente, é “copiada” pelos que o seguem. Assim sendo, e segundo um provérbio popular,
“um dinamarqués traz mais dois ou trés”.

Os protocolos das diversas universidades europeias com a Universidade do Porto e a
Universidade de Lisboa, através do programa ERASMUS, ERASMUS+, COMENIUS, entre
outros, também contribuiram para o aumento significativo de pessoas estrangeiras no nosso
pais. Vém pela experiéncia, pelo intercAmbio, pela partilha e pela troca. N6s ficamos mais ricos,
eles partem mais ricos, também. A Zarco pode e deve apostar neste segmento jovem.

No Douro, em época de vindimas e de apanha de fruta ja se comeca a inserir o(s) turista(s) nos
afazeres quotidianos. E normal ver-se no turismo rural, para além do alojamento, do aluguer de
bicicletas ou de cavalos, sugestdes de rotas pedestres e de atividades que se realizam na
comunidade local e que o turista, por vontade propria, pode vir a participar ativamente,
aprendendo, ajudando, experenciando. Diz o povo que “a experiéncia vale ouro”, dai que o
partilhar da mesma possa vir a ter o efeito de borboleta, que leva ao sucesso do turismo em
Portugal.

Apesar disto, ha quem continue a trabalhar de forma sistematica para a manutencéo e fidelizagao

dos turistas ou para o seu aumento.
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Ha sempre outra possibilidade, outra forma de abordar/recriar o que temos. A inovacgdo e a
criatividade terdo de dar as mé&os para a consecugédo de maiores sucessos, monitorizando para

se poder melhorar sempre mais.

2.3. O turismo de experiéncia

A Zarco, aplicagao no setor turistico, aposta precisamente na diversificagdo do servigo que presta
relativamente a outros e na qualidade, aos olhos do consumidor que pretende a personalizagao,
dos individuos que trabalham para si. Esta aplicagdo portuguesa une turistas e pessoas locais
do Porto ou Lisboa, estas ultimas preferencialmente apaixonadas por um qualquer fator da sua
cidade. “A ideia pretende que, por exemplo, um arquiteto estrangeiro que visite uma destas
cidades possa conhecé-la através dos olhos de um arquiteto portugués.” (Marketeer, 2016).
Dizem que “os olhos s&o o espelho da alma” e, neste caso em concreto, transformam-se na alma
do negécio. O olhar de alguém apaixonado pela sua cidade (guia turistico) leva-nos, as cegas,
numa descoberta enriquecedora de um novo destino, centrado nos interesses de cada um e
aliado a uma aproximagao humana, que noutros casos nao seria possivel.

O setor turistico tem sofrido transformacgodes evidentes em relagdo aos padrdes de procura, tendo
em conta que o interesse dos turistas se tem centrado, cada vez mais, em viver experiéncias e
usufruir de momentos Unicos. Perante este cenario, o caminho mais eficaz para chegar aos
consumidores reside na criagdo de experiéncias que os envolvam (Gilmore & Pine, 2002).

O turista atual é cada vez mais exigente, principalmente a nivel de qualidade e variedade da
oferta. Na atualidade, as pessoas procuram consumos que se baseiem no dmbito do ser e nao
do ter, afastando-se do consumo de bens e servigos para se interiorizarem na experiéncia
turistica (Richards & Wilson, 2007).

O perfil de alguém que prefere turismo de experiéncia assenta no gosto de aprofundar os
costumes locais, vivenciar na primeira pessoa tradicbes da regido, com roteiros previamente
elaborados por si ou pela entidade promotora, no momento da chegada e que, por norma, ficam
longe dos pontos mais turisticos ja desbravados e (re)conhecidos que estimulam a mente, os
sentidos e os sentimentos.

Em Portugal, tal tipo de turismo pode acontecer em qualquer parte. Por exemplo, no turismo
gastrondémico, o turista podera ir ao quintal, colher o que ira ser cozinhado, mais tarde. Podera
ver o produto no seu local de origem.

Com a globalizagao e os avancgos significativos das TIC é muito facil aceder a informacgoes, sejam
elas de que natureza forem. E possivel visitar-se o local pretendido para passar férias, mesmo
antes de se chegar la e, nesta fase, a opinido de outros turistas que ja experienciaram é tida em
conta. Perante isso, o candidato decide o que quer fazer, como e quando, criando um “guiao”
préprio que o envolva pelo significado que tem para si (que escolheu previamente, por se sentir
atraido).

Por este facto, os empreendedores e a Zarco em particular, deverao ter em conta todas estas

mudancas quando elaboram o questionario de intengdes ao cliente.
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A sua missao sera proporcionar experiéncias unicas e memoraveis para aquele cliente que, se
ficar satisfeito, podera trazer outro(s) encantando-o(s) com o seu testemunho de satisfacao,
partilhado em redes sociais e plataformas digitais.

O turista é livre de sentir, captar a realidade que o envolve, pelo cheiro, pelo tato, pelos sons,
pelo paladar e pela visdo, no seu percurso proprio.

O turismo de experiéncia € um segmento de mercado a desenvolver e melhorar para que o(a)
interessado(a) possa sentir tudo por si, vivendo experiéncias significativas.

A Zarco tem um grande desafio pela frente. Devera ser criativa, observando mesmo pequenos
detalhes. O turista deste segmento €, ndo s um consumidor racional, como também emocional,
que cria elos com o destino visitado e, conquistado, regressara uma e outra vez, passando a ser
um cliente fidelizado.

O trabalho de voluntariado, também podera ser enquadrado neste tipo de turismo, pois permite
a vivéncia naquela localidade, com aquelas gentes, partilhando e interagindo.

As pessoas sdo o pilar base deste tipo de turismo, com as suas herangas culturais, os seus
saberes e as suas crengas e a empatia inicial € um fator crucial neste tipo de negdcio.

Tudo isso tera de ser tido em conta por qualquer agente turistico que se preze e queira ver o
cliente satisfeito com o servigo que lhe presta ou prestou. Por isso, devera estudar bem o perfil
de cada consumidor.

O turismo de experiéncia € uma forma diferente de conhecer destinos, baseada nas aspiragdes
do Homem contemporaneo, porque oferece a possibilidade de se ir para além da mera
observacédo. Incentiva o turista a ser parte integrante e ativa, que interage com a comunidade

local, de forma sinérgica. O que se vive, jamais se esquece.
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Capitulo Ill - O marketing digital na atualidade

3.1. Introdugao

Na area do turismo importa inovar, antecipar tendéncias de procura, surpreender e satisfazer
expectativas, necessidades e desejos do cliente e o marketing € um grande alicerce neste
processo.

A definicdo de marketing é dada por muitos, como Kotler & Keller (2007), que defendem que o
conceito envolve a identificacdo e satisfagdo das necessidades humanas e sociais, sendo
definido como forma de suprimir necessidades lucrativamente; ou Casas (2007), que diz que o
“‘marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relagbes
de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcangar determinados objetivos da Organizag&o ou individuo e considerando sempre o meio
ambiente de atuagdo e o impacto que estas relagdes causam no bem estar da sociedade”
(Casas, 2007). Segundo a AMA — American Marketing Association —, “o marketing é uma
atividade, conjunto de instituigbes e processos que se destinam a criar, comunicar, fornecer e
permutar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e a sociedade em geral” (AMA,
2008).

Em suma e, de acordo com Lindon et al. (2011), “o marketing € uma atitude pessoal e uma cultura
de empresa, uma estratégia, um conjunto de técnicas e de meios, uma pratica feita de
antecipacgao e de reatividade”.

Segundo Brito (1998), o marketing procura dar resposta a trés aspetos essenciais na vida das
empresas, sendo que, em primeiro plano, estas devem identificar necessidades e oportunidades
de mercado que visem ser transformadas em futuros bons negécios; depois, ajudar na evolugéo
desses negocios, para além da concepg¢ao do produto ou servigo propriamente dito, fazendo juz
ao preco, distribuicdo e eventuais servigos associados. E, por ultimo, colaborar num plano para
uma acgao de promogao e comunicagao adequadas.

Para Ramos (2002), o marketing implica uma selec¢do de potenciais clientes e uma gestao do
marketing mix, centrados em trés ideias fundamentais:

- o papel principal de qualquer gestor de marketing baseia-se na satisfagdo do
consumidor;

- toda a Organizagao deve conter um sistema integrado onde cada um esta consciente
do papel que desempenha para a entidade e no relacionamento com o cliente, sendo que assim
existe um trabalho de equipa que suporta essa relagao;

- 0s objetivos de longo prazo da empresa — como lucro, estabilidade, imagem publica
favoravel — devem ser satisfeitos.

O marketing visa conhecer o cliente e as suas necessidades, através da apresentacédo de
solugbes inovadoras para os seus problemas, comunicando-as a um target especifico,

cuidadosamente pré-definido.
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3.2. Os conceitos de cauda longa e oceano azul

Os mercados, em geral, nao sdo homogéneos e, por isso, é possivel identificar subconjuntos de
clientes com carateristicas e necessidades especificas e bastante diferenciadas. Estes,
normalmente, sdo chamados de segmentos de mercado. Assim, as estratégias de marketing
prossupdem uma eventual segmentacéo de mercado, pelo que esta tem assumido um papel de
pedra angular, ndo apenas no ambito restrito do marketing, como na prépria gestao estratégica
geral (Brito, 1998).

Segmentar um mercado significa, a priori, dividi-lo por grupos de clientes com carateristicas
semelhantes. Para tal, sera necessario definir uma série de critérios. Kotler (1997) divulga uma
das classificagbes mais conhecidas nos mercados de consumo, ao apresentar quatro grandes
tipos de critérios: geograficos, demogréficos, psicograficos (personalidade, estilo de vida) e de
comportamento face ao produto ou servigo.

Contudo, independentemente da multiplicidade de critérios existentes, é crucial para qualquer
Organizagdo segmentar o seu mercado, de acordo com os parametros que lhe forem mais
favoraveis. Um critério diz-se relevante, quando possibilita a diferenciagdo da oferta para cada
um dos segmentos dele resultantes.

Segmentado o mercado e selecionados os segmentos onde atuar, a empresa deve estabelecer
a maneira como vai operar. Tera, entdo, de se definir um conceito de posicionamento, baseado
num conjunto de aspetos cruciais que permitem a sua oferta ocupar uma posigao distintiva junto
do seu publico-alvo.

Este processo de segmentacao, escolha de segmentos-alvo e posicionamento exige uma série
de decisdes estratégicas importantes.

Com o avanco tecnolégico, em particular referente ao desenvolvimento de sofisticados sistemas
de informagdo e comunicagdo, que operam, muitas vezes, a escala planetaria, ainda que
orientados para o individuo — a internet € um mero exemplo — juntamente com o aparecimento
de novas e mais agressivas formas de concorréncia, foi-se clarificando que as estratégias de
marketing que assentam na segmentacdo de mercados, por mais inovadoras que sejam, eram,
por vezes, ineficazes em relagdo aos objetivos que se pretendiam atingir. Surge, assim, aquele
a que se chama one-to-one marketing e o marketing pessoal, individualizado e o marketing de
relagbes (Gronroos, 1994).

O sucesso de uma Organizagéo deve basear-se, cada vez mais, nos melhores negécios com os
clientes ja existentes e ndo deve ser, por si s8, uma acumulagédo de consumidores. Estes termos
- “cliente” e “consumidor” - sdo fonte de uma diferenciagdo notavel: cliente € mais do que um
consumidor; cliente € um consumidor fidelizado. Isto leva a que a carteira de clientes de uma
empresa seja um grande indicador do posicionamento estratégico da mesma (Hakansson &
Snehota, 1995).

Assim, a fidelizagao de clientes torna-se uma peca central no grande puzzle que é o marketing.
Mais importante que uma cota de mercado é a rede de relagdes que cada empresa contém ou
tem a capacidade de criar e desenvolver. Como defendem Mattsson & Johanson, (1992), é essa

rede, formada por um vasto conjunto de relacionamentos - mais ou menos formais, mais ou
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menos longos, mais ou menos baseados na confianga -, que, na pratica, define a posigcéao
estratégica da empresa.

Como afirmava o filésofo Heraclito, “ndo ha nada permanente a ndo ser a mudanga” e hoje,
décadas depois da centralizagdo do marketing na segmentacéo, reconhece-se que esta nem
sempre foi a melhor abordagem. A segmentacdo de mercados esta a tornar-se um processo
ultrapassado tendo em conta o surgimento de novas abordagens como o one-to-one marketing
e 0 marketing relashionship, cada vez mais em voga.

Contudo, a evolugado do marketing de massas, ao marketing segmentado mais ndo é que o
reflexo da adaptacédo das empresas as novas realidades da concorréncia - tecnolégicas, sociais
e culturais.

Aliada a este processo, surge a necessidade plena da diferenciagédo e personalizagéo do produto
ou servigo e, com ela, a estratégia do “oceano azul”. Esta estratégia apresenta-nos dois cenarios
distintos. O “oceano vermelho”, onde se encontram varios consumidores que sao levados a
comprar a varios fornecedores distintos, tendo pouco ou nenhum fator diferencial entre os
produtos ou servigos que adquirem. Aqui, pode ficar-se com uma imagem “sangrenta”, de uma
guerra, uma luta feroz por pequenos espagcos de mercado entre os concorrentes, tentando
sobreviver. E o “oceano azul’, que disputa um espaco inexistente no mercado, onde os
fornecedores oferecem algo diferente, o suficiente para tornar o resto da concorréncia
irrelevante. O “oceano azul” é, entdo, segundo Kim & Mauborgne (2015), um novo espago de
mercado que ainda nao havia sido descoberto e explorado pela concorréncia.

Hoje em dia, a diferenciacdo revela-se uma excelente estratégia, poderosa no mundo dos
negocios, principalmente da inovagao.

O objetivo central desta estratégia é evitar batalhas entre concorrentes, oferencendo aos
consumidores a novidade e exclusividade até ali ndo explorada, produzindo a chamada inovagéo
de utilidade imediata, a um prego competitivo.

Em suma, a estratégia criada por Kim & Mauborgne (2015) da criagdo de oceanos azuis, em vez
de se limitar a superar a concorréncia, aposta na inovagao, tornando a concorréncia irrelevante
no seu processo evolutivo e preenchendo lugares em mercados nédo explorados até entdo, com
novos posicionamentos.

Com a popularizagao da internet, nos anos 90, o mundo cibernautico foi-se desenvolvendo de
tal maneira que, atualmente, vemos no online um universo paralelo, Unico e imenso. Com ela,
chegou o fim das barreiras demograficas outrora sentidas, transformando nichos em novos
mercados.

Aqueles que estavam espalhados por todo o0 mundo, que eram inacessiveis enquanto um todo,
agora concentram-se num unico lugar: a internet. Assim, os nichos de mercado anteriormente
desprezados, tornam-se uma massa critica interessante. E, aqui, o marketing digital ganha uma
nova dimenséo, reduzindo custos e aumentando o valor percebido pelo consumidor.

E com a Web 2.0 que o consumidor passa de mero espectador a produtor e distribuidor de
conteudo. E foi este poder concedido a cada um que gerou o aparecimento daquilo que Anderson

(2006) chama de “cauda longa”, um fenédmeno que descreve como a internet ajudou a criar uma
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economia de abundancia, embora o proprio autor realce que “embora hoje a “cauda longa” se
manifeste principalmente como fenémeno da internet, ela ndo comegou com a Amazon ou a
eBay, nem mesmo com a web. Em vez disso, € a culminancia de uma sucessao de inovagdes
em negocios que remontam a mais de um século — avangos na maneira como descobrimos,
produzimos, distribuimos e vendemos bens. Reflita, por exemplo, sobre todos os fatores nao
relacionados com a internet que possibilitaram as compras na Amazon: FedEx, padrdes ISBN,
cartdes de crédito, bancos de dados relacionais e até codigos de barras. (...) A contribuicdo da
internet foi criar condigbes para que as empresas entrelagcassem esses tipos de melhorias de
maneira a ampliar o seu poder e estender o seu alcance.” (Anderson, 2006).

A oferta e a disponibilidade aumentadas pela economia de abundancia n&o alteraram a
distribuicdo de vendas dos produtos. Os que eram lideres de mercado — denominados pelo autor
supra citado de hits — continuam a representar os nimeros de venda mais expressivos, mesmo
depois da emergéncia do mundo de vendas digitais (Anderson, 2006). A grande distingdo destes
mercados reside no facto do espago nao ser limitado e, assim, tanto os produtos de massa como
os de nicho tém condi¢des para existir e atingir os seus publicos. Com base neste cruzamento
entre popularidade e disponibilidade, o autor desenhou um grafico horizontal — ver Figura 2 -,
onde a variedade de produtos populares era enorme. Este grafico € denominado “cauda longa”
e, na sua “cabega” situam-se os produtos que sdo hits — com muita popularidade e pouca
variedade — e na “cauda”, que se estende infinitamente num plano horizontal, apresentam-se os

produtos de nicho — extremamente numerosos, mas pouco populares quando comparados com

0s hits.
A Cauda Longa
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= integralmente seu novos mercados
o mercado potencial
O
o.

Produtos

Figura.2 - A “cauda longa” (Anderson, 2006)

Um aspeto curioso nesta relagdo da disponibilidade versus popularidade, que faz com que a
oferta abundante seja tao atrativa aos olhos empresariais, € o facto - comprovado empiricamente,
através do sucesso da Rhapsody citado na obra de Anderson - de que havera sempre alguém

disposto a comprar o mais obscuro produto do mercado. Isto €, no grafico da “cauda longa” existe
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uma quantidade infima de produtos que se situam na “cauda” que, embora tenham uma procura
muito baixa, esta dificilmente sera nula.

A presenca de servigos que possibilitam a venda de produtos que n&o exisitiam anteriormente
no mercado nao foi, no entanto, a Unica maneira de explorar a nivel econémico a individualidade
dos consumidores através do digital. Mais do que ter a possibilidade de uma combinag&o infinita
de escolhas, o consumidor atual quer ter produtos que satisfagcam as suas necessidades.

Consequentemente, surge a personalizagdo do produto ou servigo e o foco no cliente.

3.3. As TICT - Tecnologias de Informag¢dao e Comunicagédo no Turismo

Hoje em dia, o prazer de viajar alia-se as experiéncias emocionais e afetivas que marcam o
turista, tornando os destinos inesqueciveis e originando uma vontade de voltar. Como defendem
Gee & Fayos-Sola (2003), ndo sdo apenas as exigéncias que crescem, mas também se
aumentam as expetativas. Portanto, quanto mais globalizado e viajado for o turista, maior sera a
sua exigéncia relativamente aos produtos ou servigos turisticos.

O turismo é uma atividade econémica onde a implementagéo de novas tecnologias desempenha
um papel de elevada importancia, nomeadamente no que a competitividade do setor diz respeito.
Num mundo contemporaneo, cada vez mais globalizado e rendido ao digital, a area enfrenta
grandes desafios.

Todas as alteragdes, ao longo dos ultimos tempos, na industria do turismo, a propria natureza
do turista - o seu perfil - e a competitividade entre destinos obrigou a uma adaptacéo a novas
realidades, passando pela diferenciagdo da oferta a criatividade que seduz os turistas, dando-
Ihes a conhecer os valores de cada destino (Wahab & Cooper, 2001).

As Tecnologias de Informagéo (Tl) sdo uma pega fundamental no ambiente empresarial atual,
tanto a nivel estratégico como operacional. Com este fendmeno sempre em constante evolugao,
as Organizagdes ganham a capacidade de potenciar os seus mercados e crescer a uma escala
global.

Segundo Weill & Broadbent (1998), a relagdo entre as Tl e o desempenho das empresas esta
ligada com a capacidade destas para retirarem, do seu uso, o melhor resultado possivel. Assim,
os autores entendem que ndo deve ser apenas considerado o seu papel na melhoria de
processos internos mas também na comunicagdo entre a Organizagdo e os seus parceiros
externos.

O certo é que a introdugdo destas novas tecnologias, para além da melhoria dos processos, tem
como finalidade a diminuicdo de custos e a oferta de um servigo melhorado ao cliente.

Para Graeml (2003), existem trés categorias de potenciais impactos das Tl no mundo
empresarial: reducdo de custos operacionais, lucros diretos e melhoria da participagdo no
mercado. Tudo isto pode originar o desenvolvimento de novos produtos ou servicos ou a
diferenciagdo dos que ja se encontram disponiveis.

Nao existem muitas areas onde as Tl desempenhem um papel tdo crucial, quanto no setor
turistico, seja em aspetos de recolha de informacéo, seja na facilidade de acesso e qualidade da

informagédo, aspetos que tendem a ser valorizados pelo publico deste mercado. Uma

23



subutilizacdo das Tl poderia ser desastrosa, havendo a possibilidade de criar vulnerabilidades
estratégicas assim como desvantagens competitivas (Bradley, 1993).

Contudo, ndo se pode afirmar que o investimento nas TI, por si s6, seja a chave para o sucesso
de um projeto turistico. O aumento do grau de exigéncia do turista atual leva a necessidade do
aumento da criatividade e interatividade por parte da Organizagao, enriquecendo a experiéncia
do consumidor.

Pode verificar-se que a incorporacdo das Tl no meio empresarial da area do turismo tem
particular importancia, tanto para atingir certos mercados, como para melhorar a eficiéncia,
maximizando a receita e evoluindo na prestagao de servigos. Segundo Buhalis & Main (1998), o
sucesso das empresas e destinos turisticos assenta na combinacdo de uma gestéo inovadora,
aliada ao marketing e a inteligéncia e visdo da administragéo, assim como, no uso estratégico e

planeado das TI.

3.4. Os 8 P’s do Marketing de Turismo Online

A metodologia dos 8P’s aborda, de forma completa, as estratégias de marketing digital mais
eficazes, considerando sempre as mudangas que se tém vindo a sentir nos habitos de consumo
provocados pela internet, comportamento que o cibernauta tem na rede, o seu relacionamento
com as marcas que habitam em seu redor, a estruturagdo do plano de marketing digital, o
desenvolvimento de campanhas, o estimulo do relacionamento nas redes sociais e a
monotorizagédo de dados.

Este método, criado por Adolpho Conrado, em 2012, tornou-se uma grande ajuda para as
empresas, sendo que é fundamental entender-se cada P para que, no momento certo, ao
observar o mercado, se consiga perceber o que existe e aquilo que mais se adapta ao objetivo
da Organizagéo (Conrado, 2012).

Se a internet esta em constante mudanga, as empresas s&o obrigadas a acompanhar o seu ritmo
e a (re)ajustar-se ao novo mercado.

O mundo esta cada vez mais competitivo e isso obriga o mercado a (re)inventar-se. Pelo menos,
este sera o processo para as empresas que querem continuar ativas, escolhendo a maneira ideal
e mais correta de mostrar o seu produto ou servico.

Esta metodologia, sempre atualizada, centra-se em explorar as melhores ferramentas que a
internet oferece, naquele momento, as Organizagdes, criando um processo ciclico.

Nos dias que correm, as empresas ja tém a nogdo de que o ciclo do produto tem inicio no
consumidor e ndo o contrario. E ele o centro de todas as atengdes. E, por isso, os departamentos
de marketing comecaram a dar maior atencéo aos interesses e desejos dos seus clientes.

A estratégia dos 8P’s € um processo ciclico e interminavel, com inicio no consumidor, que se
repete de forma cada vez mais precisa e incisiva, com a finalidade de o satisfazer, levando-o a
fidelizagdo. Fornece uma lista continua de passos que levam a empresa a um sistema circular
de geragéo de conhecimento relativamente aos seus consumidores e do seu préprio negécio na
internet. Procura a forma mais indicada de divulgar a marca, apoiando-se na atividade do

consumidor para estimular a circulagdo de informagéo.
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O objetivo passa por tornar a comunicagao a volta da marca viral, podendo medir resultados e
avaliar o perfil do publico-alvo, para melhor o direcionar em novas a¢cbes de marketing digital.
Com a atual conjetura econdmica do pais e com o aumento significativo do turismo em Portugal,
a minimizagdo de riscos passou a ser uma das maiores preocupagdes das empresas. Esta
metodologia permite exatamente isso, controlando o processo de aposta nos recursos do mundo
digital com elevado rigor. O marketing digital tornou-se a melhor estratégia, em todos os setores,
especialmente em momentos de crise, porque o virtual se aproximou bastante da realidade das
pessoas e das empresas.

- 1°P - PESQUISA -

O 1°P é um alicerce de toda a estratégia integrada dos P’s do marketing digital. Esta fase baseia-
se no levantamento de dados de pesquisa para conseguir compreender o comportamento do
consumidor.

Um bom trabalho, nesta etapa, permite entender o melhor momento para se fazer uma venda ou
gerar leads num determinado segmento. A descoberta e a utilizagdo de ferramentas como o
Google Adwords e o Google Trends poderdo ser a chave de ouro aquando da analise dos
resultados.

Uma das metas mais importante é a escolha de palavras-chave que mais se adequem ao negdécio
em questdo. Isto para que o website da marca seja posicionado nas primeiras paginas de
pesquisa do motor de busca Google.

Nesta primeira etapa vao-se procurar pistas que os consumidores deixam no seu dia-a-dia,
através da sua atividade online — post’s, pesquisas efetuadas, comentarios, entre outras agoes.
Este processo apenas é possivel porque, no momento atual em que vivemos, o Homem esta
extremamente ativo na comunicagdo que se insere no mercado online, devido as mais
diversificadas formas de interacdo que a internet disponibiliza.

O consumidor tem tudo ao seu dispor com pouco esforgo, desde o hardware — computadores e
dispositivos moveis a infra-estruturas de rede — ao software — plataformas digitais, redes sociais,
entre outras. Esta abertura dos meios ao cliente torna-se uma vantagem para o mercado de
modo generalizado e mais especificamente para a Zarco e/ou outras plataformas similares, pois
obriga as mesmas a seguirem um critério de maior transparéncia, eliminando aqueles que néo
sdo verdadeiros através da evidéncia das suas falhas.

Contudo, ndo s6 se expbem as falhas. A internet foi, até hoje, o meio que melhor alterou a
dindmica do mercado na esfera do ambiente comunicacional e serve, também, para ajudar no
momento de se elaborar uma estratégia para, mais tarde, abordar o mercado. Neste mundo
online, cada bite deixa uma marca e quanto maior for a interagdo com a rede, mais pistas serédo
deixadas sobre cada individuo — as suas preferéncias, os seus habitos, entre outras informagdes.
Ao navegar, as pessoas vao deixando informagdes preciosas aos olhos das empresas sobre os
seus desejos e preferéncias. Uma Organizagdo que interprete corretamente estes dados,
facilmente conseguira identificar as vontades e necessidades dos seus consumidores,

delimitando o seu target.
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Como vivemos num mundo tecnolégico e virtual, o mundo fisico fica em segundo plano, em
algumas situagdes. Assim, apds desenvolver uma pesquisa online, o cliente decidira o melhor a
fazer no mundo real. As empresas que tiverem uma preparagdo no campo das pesquisas terdo
maior sucesso e maior éxito nas vendas.

As palavras-chave séo registadas a toda a hora no Google, assim como informagbes sobre
nameros de pesquisas, téndencias de determinadas palavras e outros dados sdo gratuitos e
bastante interessantes para quem souber utilizar a ferramenta correta.

O 1°P explica como fazer o levantamento dessas informagbes para que a empresa possa
entender melhor o mercado onde se insere e, de certa forma, estar um passo a frente do
ambiente fisico, observando a origem das ag¢des dos consumidores no mundo virtual.

- 2°P - PLANEAMENTO -

Fazer um bom planeamento, antes de dar inicio a qualquer acdo de marketing digital &
fundamental para o sucesso da presenca online de qualquer empresa.

O 2°P baseia-se na criagao de um documento que faz com que todo o processo se torne mais
claro para a equipa como um todo — o projeto de estratégia digital: desde o wirefram do website,
ao planeamento de agdes nas redes sociais e da aplicagao de técnicas SEO (Search Engine
Optimization) e o desenvolvimento de campanhas com altas taxas de retorno sobre o
investimento no Adwords, assim como a programacao de uma campanha de email marketing e
a preparacao das respetivas ferramentas de monotorizagao.

O planeamento é essencial para o sucesso de qualquer projeto. Quando efetuado com total
sinergia de esforgos dos profissionais envolvidos, melhora a sua implementacgéo e sucesso.

O 2°P ¢, assim, um documento que prevé, regista e detém todos os outros P’s.

- 3°P - PRODUCAO -

Esta é a fase que testa o planeamento, a fase da “transformacgéo da ideia de comunicagéo,
gerada pelos dois P’s anteriores, numa maquina de vendas” (Conrado, 2012). Aqui, da-se inicio
a criacao da plataforma digital do negdcio.

Sao trés os pardmetros que as empresas devem ter em conta para alcangar um maior sucesso:
foco, forma e conteudo, porque “um negdcio de sucesso prima essencialmente pelo conteludo,
mas também pela forma, ambos desenvolvidos a partir do foco definido no planeamento de
marketing digital.” (Conrado, 2012). No entanto, também é necessaria a captagdo de uma parte
do tempo do consumidor, de forma a mostrar que a pagina da Organizacéo é suficientemente
relevante aos olhos do individuo, de forma a investir tempo a visita-la.

Um site deve ser das ferramentas de comunicagdo mais importantes de qualquer empresa. Tem
de ser elaborado com o objetivo claro de gerar negécio e venda para a empresa, incluindo um
espacgo de comunicagao direta com o consumidor. Sera perfeito se, em cada pagina do website,
a entidade tiver uma landing page totalmente voltada para SEO, Adwords, primeira converséo
(transformacéo de visitantes em leads ou contatos). Para tal, todas as paginas devem incluir um
formulario de inscricdo, um espaco para conseguir obter o email do visitante da pagina. Contudo,

o consumidor sera a melhor pessoa para analisar os pontos fortes e os pontos fracos do website.
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Para tal, os testes A/B sdo a melhor forma de perguntar diretamente ao cibernauta o que mais
gosta na pagina.

Uma das proridades desta fase é a identificagdo do funil de conversdo — percurso pelo qual o
consumidor passa antes de efetuar a compra — e optimiza-lo ao maximo. Os objetivos baseiam-
se em atrair o consumidor (ainda que este n&o realize uma compra), persuadi-lo - através do
marketing de conteudo — a tornar-se cliente e fazer com que o nimero de visitas ao site aumente
regularmente.

Em suma, o 3°P é a fase de construgédo do perfil digital da marca, a sua presenca nas demais
redes sociais e a contrugao de um website que se transforma numa plataforma de negdécio. Por
tudo isto, € uma etapa que, em grande parte do tempo, depende do trabalho de programadores.
- 4°P - PUBLICAGAO -

Chegamos a fase de divulgagéo do conteddo da marca, criando uma estratégia n&o sé para as
redes sociais, como também para o proprio website e possiveis blogues. Todas estas
plataformas devem ter contetudos que sejam do interesse do consumidor, pois a relevancia é
construida por este parametro.

Atualmente, o consumidor estd cada vez menos receptivo a publicidade, dando muito mais
énfase a conteudos que lhe digam algo. Assim sendo, a melhor forma para o conquistar é
informa-lo, disponibilizando-lhe conteido relevante para o seu dia-a-dia e para as suas
necessidades reais.

Cada marca precisa de pessoas que falem bem dela, que a defendam e a recomendem — o
chamado buzz. Este cenario s6 sera possivel se o conteido gerado for de qualidade.

A funcdo do conteudo, para além da construgdo de relacionamentos, € também ser lido e
reconhecido pelo Google, gerando trafego através da pesquisa organica no maior motor de busca
do mundo. No entanto, ha que ter atencao para o facto de que um site de uma empresa devera
ter a capacidade de atrair trafego através da optimizagao, de modo a ir de encontro a industria
criada em volta das técnicas SEO.

O conteldo pode dividir-se em dois: aquele que é criado para ser publicado no site da marca
para atrair novos consumidores, através da pesquisa no Google e aquele que encoraja a
interacdo e a reacdo que é difundida por toda a rede. Este ultimo — com o exemplo dos
testemunhos e feedback dos clientes — gera uma aura de credibilidade a volta da marca em
questao e aumenta a sua taxa de conversdo. Portanto, para uma boa divulgacédo de marca deve
saber-se como publicar conteido e como o direccionar ao publico-alvo pretendido. Quando a
estratégia digital € bem sucedida, o consumidor interage com a marca, criando, assim, um
relacionamento.

O conteudo do site deve ter a melhor qualidade possivel de informagdes acerca do negdcio e
dos seus produtos, em qualquer formato viavel — desde videos a fotografias, entre outros. Desta
forma, transmitir-se-a uma maior seguranca ao individuo que quer comprar, aumentando a

probabilidade de o fazer.
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- 5°P - PROMOGAO -

Esta fase baseia-se na correta divulgagdo da empresa na internet, através de links patrocinados
ou mesmo publicidade no Facebook, ndo desprezando outras maneiras gratuitas ou bastante
baratas de divulgagcdo na web. Serd a etapa para perceber como utilizar todo o conteudo
produzido no 4°P — publicagdo -, de maneira a gerar credibilidade e trafego no website da
empresa.

“A estratégia de transformar o consumidor no seu préprio vendedor € uma das mais eficazes no
que respeita a obtengao de resultados praticos, quer em termos de vendas, quer em termos de
construgéo e consolidagdo da marca” (Conrado, 2012).

Hoje em dia, a publicidade online fica mais em conta do que a publicidade offline. Para além do
mais, oferece resultados tangiveis e mensuraveis, quase imediatos, aumentando
significativamente o lucro da empresa.

Geralmente, acgdes de desenvolvimento social geram efeitos proveitosos. Quando uma marca
faz parte de um movimento social, torna-se parte de uma causa muito maior. A empresa deve
utilizar o seu poder de comunicagao para interagir com os seus clientes, de modo a que estes
fagam circular informagées através do préximo P, Propagagdo. A interacdo entre o 5°P —
Promocéao — e o0 6°P — Propagagao — da-se o nome de marketing viral.

- 6°P - PROPAGAGAO -

O marketing viral € um poderoso gerador de trafego para qualquer site que tenha um conteudo
que agrade ao seu publico-alvo.

O 6°P visa a aplicagdo de um conjunto de técnicas que pretendem aumentar o potencial de
viralizagdo do website da marca, aproveitando o conteldo produzido no 4°P. Ter-se-a de
aproveitar ao maximo a divulgagao gerada pelo 5° P, diminuindo o custo de aquisicdo. Agdes em
redes sociais, que nao tém qualquer tipo de custo, poderdao ser a chave do sucesso na
comunicagao da marca.

E mediante a comunicagao viral, feita pelos consumidores, que a marca conseguira chegar aos
mais inexplicaveis lugares do mercado e, de forma muito mais econdémica, lucrativa, eficiente e
confiavel, chegara aos consumidores de todos os segmentos possiveis.

A propagacéo é a esséncia do marketing viral e a lucratividade da Organizagdo no mundo virtual.
O cliente deve sempre ser o foco central da estratégia de qualquer empresa. Trata-lo bem, dar-
Ihe o que ele quer receber, serdo boas atitudes. A empresa deve procurar saber aquilo de que
0s seus consumidores necessitam e afastar-se de tudo o que néo os satisfaz.

Nos tempos que correm, o utilizador da internet ja ndo aceita tdo bem a publicidade online. Nao
quer ver anuncios quando se esta a divertir ou a navegar sem preocupagdes. Quer apenas
disfrutar do momento.

Cada vez mais, a internet tem um carater social. Os individuos passam a ser clientes de
determinada marca porque sao influenciados pela opinido da sua rede de contatos, amigos ou
conhecidos. Para além disso, o consumidor que navega no mundo virtual pode ainda pesquisar

sobre a idoneidade de qualquer entidade e nao precisa de se esforgar muito para o conseguir.
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Alguns cliques e sabera logo toda a informagao que quer, com a vantagem de que informagdes
negativas tém uma repercussado maior do que as positivas.

Concluindo, o desafio no 6°P é transformar o capital social em capital econémico de forma subtil
e atraente, descobrindo os influenciadores. Cumprir-se-a a “regra do 1%” que afirma que 1% do
mercado é constituido pelos influenciadores, 9% s&o aqueles que editam, gostam, partilham e
comentam e os outros 90% sao chamados “consumidores passivos”.

- 7°P - PERSONALIZAGAO -

A personalizagéo obriga a um contacto direto com o consumidor, gerando um relacionamento,
contrariamente a publicidade que é usualmente direccionada para massas.

Este P consiste na interagao pessoal e fidelizagao do cliente a marca. Assim, é importante que
a marca construa a sua propria lista de emails e consiga as melhores conversdes em campanhas
de email marketing. Por isso, devem usar-se as melhores ferramentas para a criagdo e envio de
emails, entendendo também as regras anti spam, para evitar que estes sejam denunciados.

A internet é a Unica ferramenta que permite fazer marketing pessoa a pessoa, ao mesmo tempo
que o faz em grande escala. Contudo, mais atraente que isso, é o fato de monetariamente ser
bastante mais econémico do que o marketing tradicional. Desta forma, através da rede, a
empresa pode atrair novos clientes, ndo descuidando a venda a clientes antigos — utilizando o
marketing de relacionamento — fidelizando e vendendo mais produtos para clientes que ja
conhecem a marca.

Atualmente, ja ndo se vendem produtos, auxilia-se o cliente a compra-los. As novas tecnologias
aliadas a internet, dao a possibilidade as empresas de construirem varios relacionamentos com
os clientes mais rentaveis, com os menos rentaveis e com os que nunca fizeram uma compra.
O posicionamento e a segmentacdo de mercado devem ser duas questdes respondidas nesta
fase. Quanto maior a segmentacéo do publico, maior sera a possibilidade de personalizagao da
comunicacdo da marca. No entanto, estes dois processos tém uma grande relagdo com o
conteudo outrora produzido no 4°P. A par da segmentacéo, a empresa deve analisar a melhor
maneira de personalizar os seus produtos, de acordo com o que ja sabe acerca do seu target.
Na pratica, essa personalizagdo sera feita com recurso a uma ferramenta chamada CRM
(Customer Relationship Marketing), onde a empresa fara uma recolha de dados dos seus clientes
e os segmentara da melhor forma. Se se aliar ao CRM uma ferramenta de email marketing, a
comunicacao sera mais relevante e havera um maior alcance do cliente.

- 8°P - PRECISAO -

A internet ganha pontos em relagdo ao mundo offline num fator especifico: a monotorizagéo e
mensurabilidade dos numeros, com possibilidade de gestdo continua do posicionamento da
marca no mercado. Ainda para mais essa medigdo &, muitas vezes, gratuita.

“Nao medir os resultados obtidos depois de uma acédo tdo complexa e completa como é a
Estratégia Digital de um Projeto 8P’s € a mesma coisa que saltar de um avido sem paraquedas.
No 8°P, de Preciséo, tera que trabalhar com ferramentas como o Google Analytics num nivel

basico/intermédio e com outras excelentes ferramentas (muitas delas gratuitas) de mensuragéo
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de heat map (mapa de calor) ou mensuragdo de marcas em redes sociais e outros pontos que
devem ser medidos no seu projeto.” (Conrado, 2012).

Para que se consigam aumentar as vendas e, consequentemente, alcancar metas melhores,
sera necessario medir todos os resultados da agéo online da marca, para que esta consiga
entender o que correu bem e o que correu mal. S6 desta forma se poderdo reforgar as agoes
positivas e dar um fim ao que foi mais negativo. Contudo, sera necessario saber interpretar os
resultados e fazer com que venham a ser informagbes pertinentes, transformando-as em
conhecimento util.

O ciclo dos 8 P’s do marketing online ndo tem fim. Medir os resultados de cada agdo e comegar
tudo de novo é o lema do processo.
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Capitulo IV — Interatividade no Marketing Online

4.1. Introducao

Na sociedade global do século XXI, as empresas de sucesso recorrem a internet e suas
ferramentas para promover e vender os seus produtos. Tal é possivel a qualquer hora e em
qualquer lugar, através do uso de dispositivos moveis — teleméveis, iPad’s, tablets, entre outros.
Esta rede que se cria facilita a comunicagéo, de forma mais ou menos personalizada (consoante
0 objetivo a que se propds), e tem maior eficiéncia.

As estratégias economicamente operacionais de cada uma, adaptadas aos meios digitais
disponiveis, levam ao aparecimento do conceito de cliente 2.0, um consumidor mais exigente

porque informado e atento.

4.2. O Marketing na web — as aplicagdes méveis
As definicbes do conceito de marketing sdo diversas. No entanto, Kotler apresenta uma deveras
simples mas significativa: “marketing é a atividade humana dirigida para satisfazer necessidades
e desejos por meio de troca” (Kotler & Keller, 2007). Ora, se o marketing é criado para satisfazer
necessidades, tem de ter em conta o publico-alvo a que se destina e oferecer um produto que o
satisfaga. Se tal ndo acontecer, ha que rever a estratégia utilizada.
A capacidade de agrupar clientes com gostos e preferéncias semelhantes levou a uma redugéo
de esforgo por parte das empresas para melhorarem as suas vendas. Conhecendo os seus
habitos torna-se mais simples atingir o publico certo, oferecer-lhe aquilo que mais deseja e
receber em troca o sucesso.
As criticas do cliente, fruto da interagdo, melhoram ou podem melhorar esse produto, tornando-
0 um sucesso de vendas, porque ganha qualidade(s), aumenta a satisfacdo e garante a sua
fidelizagao.
As empresas enfrentam novos desafios a cada ano que passa. Atualmente, se querem continuar
no mercado tém de se (re)ajustar e aderir a novas estratégias (emergentes), porque mais céleres,
mais personalizadas e mais eficientes. A comunicagado e a informagao corretas, no momento
certo, sdo imprescindiveis. Assim, a utilizagdo da internet como estratégia de marketing tem
inUmeras vantagens, tais como:

- acessibilidade 24 horas por dia, 7 dias por semana;

- interatividade entre vendedores e clientes;

- permite a personalizagdo da comunicagéo, se for desejavel por ambas as partes;

- 0 vendedor pode quantificar, quase de imediato, o impacto do(s) produto(s) no(s)
mercado(s) e respetiva avaliagao;

- fica mais econémico do que qualquer outro tipo de marketing;

- com o seu publico-alvo devidamente identificado, tudo se torna mais viavel e facil;

- definicdo da(s) forma(s) de atualizagdo dos conteudos do website e das redes sociais,

monitorizando-os constantemente com as ferramentas disponibilizadas.
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Para além disto, a tecnologia mdvel esta, sem duvida alguma, a transformar a experiéncia de
viagem. Os aparelhos méveis tornaram-se um acessorio padrao para os consumidores turisticos,
permintindo-lhes um acesso rapido e facilitado a informagdo de que necessitam (Amadeus,
2011).

E possivel inferir que, através das tecnologias moéveis, se possibilita um acesso, quase
instantaneo, a informacédo e que estas tém sido cada vez mais acessiveis aos consumidores
turisticos, facilitando o processo de viagem.

O numero de smartphones tem vindo a aumentar nos ultimos anos, fazendo com que haja uma
maior preocupacgao da parte das empresas para o investimento no campo mobile, principalmente
porque o turista contemporaneo usufrui dos websites no periodo pré-viagem mas, durante o seu
percurso e, uma vez chegado ao destino, sdo as aplicagbes que ganham o lugar no padio,
ajudando-o com informacgdes locais (Wang, Park, & Fesenmaier, 2012). Estes estudos revelam
que o uso de dispositivos mdéveis tem vindo a alterar a forma como o turista realiza as suas
viagens, ndo tdo dependente das agéncias tradicionais como outrora.

As vendas destas tecnologias, associadas ao aumento de utilizadores ativos, geram uma maior
procura por aplicagdes. Ao fazer uso do seu smartphone, o turista estreita a sua relagdo com o
destino fisica e virtualmente (Wang, Xiang, & Fesenmaier, 2014). O turismo é uma area de
constante transformacédo, que se adapta facilmente as mudangas do mercado pela sua ampla
capacidade de interag&o. A incorporagéo destas tecnologias neste mundo é uma vertente que
deve ser explorada por locais, que possuam a pratica do turismo como um recurso do
desenvolvimento social e econémico.

Os smartphones podem oferecer uma grande variedade de servigos de informagédo que visam
auxiliar, tanto nos principais aspetos da viagem - como no processo de organizacgéo,
planeamento e reservas de servigos -, quanto em muitos outros pequenos pormenores durante
a experiéncia turistica - encontrar locais no destino, estimar o tempo de espera de transportes,
entre outros (Wang et al., 2012). Isto significa que a necessidade de informag&o por parte do
consumidor turistico pode ser atendida a qualquer momento no processo de viagem - na fase de
antecipacao (pré-viagem), na fase experimental (viagem propriamente dita) e na fase reflexiva
(pos-viagem) (Gretzel, 2006). Dentro da fase experimental (ao longo da viagem), os dispositivos
moveis permitem o acesso a servigos baseados em localizagdo que reconhecem a localizagao
atual do turista e oferecem sugestdes relevantes, com base nas suas solicitagdées. Tudo isto nos
permite afirmar que, hoje, o acesso a informagéo tem inicio na palma da mao do Homem. Isto
transforma totalmente o modelo do mercado: as agdes dos consumidores passam a ser o centro
das atengbes (Gabriel, 2010).

A maneira como adotamos e interagimos com as novas tecnologias é cada vez mais
despreocupada e automatica. Hoje em dia, os processos associados a elas quase nascem com
o ser humano, que tem garantido o seu uso em praticamente todos os momentos da sua vida,
tal como defende Ling, quando diz que “a tecnologia se tornou confiavel e de facil acesso (...) foi
adotada em grande escala e estd a caminho de se tornar parte do cenario em muitos paises”

(Ling, 2004). Contudo, ha algumas tecnologias que estdo em constante mudanga, como é o caso
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das tecnologias moveis. Estas sdo constantemente “reinventadas” e isso faz com que meregcam
uma especial atengdo, nomeadamente no que aos seus mecanismos diz respeito. Mais ainda, é
por estes fatores que se esta sempre a procura de novas formas de as fazer brilhar e de trazer
a novidade para si. Este pensamento vai de encontro ao que Ling defende quando afirma que
cada vez mais esperamos novos e inesperados usos para as tecnologias moéveis. No entanto, é
importante referir que a evolugéo deste fendmeno so existe porque é muito bem aceite na nossa
sociedade e que cada dispositivo € um bilhete de identidade do seu utilizador, pois “0 nosso uso
ou a nossa recusa dizem algo sobre nés como individuos” (Ling, 2004). Assim como se classifica
enquanto reflexo nosso, também ¢é indispensavel a qualquer tarefa das nossas vidas. Com um
pequeno objeto, estamos aptos para a qualquer hora, a qualquer momento, em qualquer lugar,
aceder a internet e demais redes sociais, manter permanentemente a comunicagdo com 0s
outros, entre muitas outras coisas.

Em suma, o impacto social das comunica¢des moéveis é gigante e mudou por completo o estilo
de vida do Homem.

Smartphone, tablet, telemével, PDA (Personal Digital Assistant), sdo alguns exemplos de
dispositivos moveis que sdo, simplesmente, aparelhos que podem ser manuseados com a mao
e colocados num bolso, como afirmam Linaza et al. (2012). O seu reduzido tamanho faz com que
possam ser transportados para qualquer lado — portabilidade -, liga-los a internet e, assim,
desenvolver multiplas atividades (Lariviére et al., 2013). Um estudo de Nielsen (2013) classifica-
os como uma forma de comunicagao primaria, que assume um papel crucial no quotidiano dos
seus consumidores, tanto em economias desenvolvidas como em economias com grande
capacidade de desenvolvimento. E de notar que a taxa de utilizagdo destes aparelhos tem vindo
a aumentar de forma exponencial e que cada vez mais individuos os utilizam nao s6 para as
suas fung¢des mais basicas — como telefonar ou enviar mensagens de texto -, mas também para
assuntos profissionais e sociais, acedendo a websites e aplicagbes, jogos e até mesmo lojas.
Podemos mesmo afirmar que os dispositivos modveis vieram converter tempos mortos em
momentos de maior produtividade.

No setor turistico, as TIC, em geral e a tecnologia mével em particular, tornaram-se um elemento
crucial, proporcionando um leque imenso de oportunidades, quer para os agentes envolvidos,
quer para os turistas (Buhalis & Law, 2008). Na ultima década, tem existido um aumento na
investigacao acerca das TIC no setor do turismo, mais propriamente sobre a infernet e os
operadores turisticos (Buhalis, 2004, Carroll & Siguaw, 2003 e Karanasios & Burgess, 2008), o
comportamento do consumidor na area (Davidson & Yu, 2005 e et al., 2015) e a promogéao
turistica (Celtek, 2015). Uma das conclusbes da investigagcéo revelou que as preferéncias e o
comportamento dos turistas se alteraram, passando o seu interesse de pacotes padronizados a
produtos e experiéncias mais individualizadas, adaptadas as necessidades e interesses de cada
um (Buhalis, 1997 e Management Association, 2015). De acordo com Werthner & Ricci (2004),
os turistas esperam conseguir ter acesso, quando e onde necessitam, a servigcos e informacgodes

através dos seus dispositivos méveis. Outros estudos indicam que os smarfphones vieram
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aumentar a qualidade do turismo de experiéncia (Mamaghani, 2009), tornando-se, cada vez
mais, um “must have” para qualquer turista (Langelund, 2007).

Uma das grandes potencialidades das aplicagdes méveis reside na capacidade de melhorarem
a experiéncia turistica no destino, gerando uma mudancga de paradigma no acesso e processo
da informacéo e na interagéo entre o turista e o meio envolvente. Permite, por um lado, que as
empresas do setor alcancem um maior nimero de pessoas, através da disponibilizacdo de
informacgdes e servicos adicionais, por vezes até adaptados ao perfil do préprio utilizador. Por
outro lado, com as apps, o turista pode maximizar a sua experiéncia, personalizando-a e
enriquecendo o conhecimento sobre diferentes pontos de interesse.

Assim como defendem Garcia-Crespo et al. (2009), o setor do turismo necessita apostar
fortemente no desenvolvimento de aplicagdes cada vez mais dindmicas, que permitam receber
informacéao e contelido multimédia, sem esforgo acrescido e de forma adquada as necessidades
e exigéncias de cada turista, disponibilizando-lhes dois aspetos esséncias nos dias de hoje:
interatividade e entretenimento.

Como resultado, as aplicagbes moveis podem personalizar a visita do turista, de acordo com os
seus gostos e desejos, respondendo as suas altas expetativas e originando uma experiéncia

muito mais rica e memoravel.

4.3. Crowdsourcing e crowdfunding

O empreendedorismo €& a pedra basilar do crescimento econémico contemporaneo,
caraterizando-se por ser um processo de identificacdo de ideias e langamento de novos
negocios, que organiza 0s recursos necessarios e avalia os riscos e recompensas de cada passo
dado.

Com as transformacgdes céleres sentidas num cenario tdo competitivo, muitas empresas
comegaram a utilizar ferramentas de inovagao para ultrapassar as suas proprias fronteiras, de
forma a estarem sempre um passo a frente da concorréncia. Atualmente, o desenvolvimento
tecnoldgico permite utilizar a inteligéncia coletiva da multidao - crowdsourcing - e das startups
para ter uma fonte de dados de carater inspiracional, de maneira a atingir o desenvolvimento de
novos produtos e servigos acertados, simultaneamente, gerando conhecimento.

A crenca em grandes ideias, solugdes e a inovacdo nao sao novidade e surgiram da multidao,
com o objetivo de deter solu¢des inovadoras para desenvolver atividades corporativas. O termo
crowdsoursing advém de Jeff Howe (2006), que afirma que “crowdsourcing é o ato de pegar num
trabalho que é tradicionalmente desenvolvido por um agente e dar a possibilidade a um
determinado grupo de pessoas, em numero indefinido, de opinar e recriar esse mesmo trabalho”.
Um outro aspeto curioso é que todo o conteudo é gerado por voluntarios e amadores, que nada
recebem em troca, financeiramente. Para além disto, refere que o desenvolvimento da internet
e, na mesma medida, das tecnologias, facilitou imenso a aproximagdo dos amadores aos
profissionais da marca. Cada contributo, ainda que muito pequeno, quando aliado a muitos

outros, cria um grande conteudo e um bom exemplo deste tipo de processo é a Wikipédia.
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A Wikipédia é uma enciclopédia online constituida pelo conteddo gerado por milhares de
utilizadores, diariamente, em constante mudanga. “Em vez de se basear numa Unica pessoa
inteligente ou num grupo de individuos priveligiados, a Wikipédia explora os conhecimentos de
milhares” (Anderson, 2006). Por trabalhar com o conceito de coletividade é considerada um
exemplo fundamental do crowdsourcing. Os contributos que formam todo o seu contetdo séo
provenientes de pessoas desconhecidas e n&o geram lucro.

Entéo, o crowdsourcing define-se como sendo um conjunto de atividades exercidas por varios
individuos com o unico objetivo de gerar algum resultado de melhoria para a sociedade. E nao
se resume ao mundo online. Contudo, a sua evolugdo ocorreu através do rapido avango da
internet, onde marca presenca em sites. Nestes ndo existe mediacdo através de um individuo,
mas sim a presencga da prépria plataforma que o faz através das suas limitagbes e regras
previamente definidas, como afirmam ambos os autores supra citados.

Em meados de 2008, Portugal e o resto da Europa mergulharam numa forte crise econdémica.
Este fendbmeno levou a que instituicbes bancarias se retraissem e baixassem o nimero de
créditos concedidos, tanto a empresas como a particulares, o que gerou uma dificuldade
acrescida no que diz respeito a investimentos nas empresas, originando o condicionamento da
atividade econdmica, a redugcdo do empreendedorismo e o crescimento da percentagem de
desempregados no pais. Neste contexto, surge o crowdfunding, conceito que permite a
angariacdo de financiamento (funding) através de pequenos contributos de um grupo de
individuos (a crowd) com intermédio de uma plataforma na web. Segundo Netto (2011), o que
define este conceito € o ambiente onde ele acontece, tendo em conta que é uma plataforma
online, onde qualquer pessoa pode publicar o seu projeto e encontrar ajuda financeira. Qualquer
individuo, quer doe pequenas quantias de dinheiro ou numeros com muitos digitos, pode ser
financiador. Em troca, estes recebem pequenas recompensas, estipuladas pelas mentes
criativas do negocio.

Este recurso tem tido uma forte ades&o como alternativa eficaz aos mecanismos tradicionais de
financiamento de projetos que de outra forma n&o sairiam do papel, devido a redugao do nimero
de empréstimos atribuidos pelas entidades bancarias.

O crowdfunding teve origem nos EUA, sendo o kickstarter — www.kickstarter.com - um dos mais
conhecidos websites de financiamento coletivo existentes e um dos pioneiros (Nedeski, 2011).
A plataforma apareceu em 2009 e ja financiou mais de 70 mil projetos criativos nas mais diversas
areas, desde apoio a causas sociais a musica e filmes.

Belleflamme et al. (2014) ainda destacam um trago distintivo evidente entre crowdfunding e
crowdsourcing. No segundo, o publico contribui com ideias e solugbes para atividades
operacionais, enquanto que no primeiro a participagdo gerada é feita através do investimento em
dinheiro. Contudo, em ambos existe uma envolvéncia concreta dos individuos.

No entanto, no crowdfunding pode-se dizer que o papel do individuo que apoia é mais
reconhecido, tendo em conta que este investe diretamente numa Organizagdo ou projeto,
enquanto que se simplesmente opinasse sobre um assunto com uma ideia ela talvez nunca fosse

concretizada.
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A transparéncia é uma carateristica base das plataformas de financiamento coletivo. Para se
apoiar um projeto, tera de ser fornecida toda a informagcédo sobre o0 mesmo, para que quem
investe tenha nogdes reais do destino do seu dinheiro.

Valiati (2013), diz que “nesse sistema, através das novas tecnologias, o consumidor abandona
uma suposta passividade e alienagao e organiza-se em grupos que unem esforgos (neste caso,
a doagédo de dinheiro) e destinam fundos a um projeto do seu interesse”. Entao, podemos concluir
que o crowdfunding € uma manifestacdo da teoria da cultura participativa de Shirky (2011).
Participar é interagir com o que esta a acontecer, como se cada um fizesse parte da experiéncia.
Estas plataformas, por tratarem de assuntos da atualidade — causas sociais, musica, entre muitos
outros -, transmitem ao individuo um sentimento de querer participar. Netto (2011), realga que
ainda que haja valores monetarios envolvidos, ndo é o lucro que esta primeiramente intrinseco
no crowdfunding. “Em primeiro plano, ao contrario, os operadores do crowdfunding apresentam
alternativa ou cumulativamente um discurso moral e um discurso politico” (Netto, 2011). Isto cria
nas pessoas um sentimento de “fazer o bem” e, assim, sdo levadas a fazer as suas doacdes
monetarias. Por mais que ao financiamento coletivo seja associado um carater econémico, ndo
€ isso que é visivel nos projetos. E este € o motivo do sucesso destas plataformas, ja que as
pessoas gostam de praticar o bem.

Hoje em dia, os nichos também estdo a encontrar o seu espacgo dentro do crowdfunding. Estes
segmentos de mercado foram definidos por Anderson (2006) através da teoria da “cauda longa”,
que aponta trés forgas: a democratizagdo das ferramentas de produgédo da web, a distribuicao
do conteudo e a ligagao entre a oferta e a procura.

Este processo é assim apresentado como alternativa viavel de financiamento a starfups e os
fatores mais relevantes de uma campanha de crowdfunding serdo: a preparagao e organizagao
prévia e continua no projeto na plataforma; a escolha da propria plataforma e a sua rede de

contactos; e a interagdo com a comunidade investidora.
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Capitulo V - A Zarco

5.1. Introdugao

A Zarco, aplicagdo madvel portuguesa na area do turismo, fez sucesso nos ultimos tempos,
acompanhando o crescimento do turismo portugués — nomeadamente nas cidades de Lisboa e
do Porto.

5.2. Histéria

Esta startup esta incubada no UPTEC - Parque de Ciéncia e Tecnologia da Universidade do
Porto — e, simultaneamente, integrada no programa Vodafone Power Lab, o que lhe permitiu um
forte e célere crescimento.

Os fundadores desta empresa sao Jodo Monteiro, formado em Economia; Francisco Sousa Otto,
da area do Marketing e Tiago Mendes, da area da Programagéo.

A concretizagdo desta ideia surge quando os sécios da Zarco perceberam que, em geral, as
pessoas visitam uma cidade e fotografam locais “desconhecidos”. A partir dai, criaram uma app
que permite ao turista explorar a cidade que visita, para além dos locais tipicos, que sao
mundialmente famosos, através de um servigo mais pessoal e personalizado. Pode-se, assim,
conhecer uma cidade através dos olhos de quem nela vive.

A empresa nasceu no Porto, em Dezembro de 2015, apés a participagdo do CEO da empresa —
Jodo Monteiro — num programa de aceleracdo nos Estados Unidos da América (EUA), na
Universidade de Carnagie Mellon. Nesse momento, foi criada uma rede de contactos que,
juntamente com uma experiéncia enriquecedora sobre projetos web, originou a
Nomadmovement. Esta “rede social para viajantes” permitia reunir, organizar e partilhar, em
tempo real, imagens, videos e apontamentos feitos em cada viagem e chegou a juntar cerca de
20 000 utilizadores.

Com um lema bem definido — “Discovering a new city has never been easier.” — a app Zarco
pretende dar a conhecer ao turista a cidade que visita pelo olhar do habitante local, que partilhe
dos mesmos interesses e lhe mostre mais locais do que aqueles que sao mundialmente
conhecidos.

O ponto crucial da aplicagdo € mesmo este: “Live, feel and breath the city just like a local”. Assim,
o turista podera desfrutar de uma visita guiada personalizada, uma experiéncia Unica e local.
Tal como é mencionado no website da empresa, “one’s destination is never a place but a new
way of seeing things” — Henry Miller.

Procura-se que cada guia seja especializado em determinada area para que possa, de forma
mais eficaz, satisfazer as curiosidades do cliente. Existem guias bastantes diversificados
(certificados e nao certificados), desde arquitetos a vocalistas de bandas de musica.
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5.3. Modelos de negécio

Por modelo de negdcio entende-se a légica do criar, entregar e trazer valor para a Organizagéo
(Osterwalder & Pigneur, 2011) a partir de uma plataforma que liga recursos e processos (Nielsen
& Lund, 2012). As definigdes dos autores supra citados vao de encontro ao que Teece (2010)
defendeu como uma ligagao logica entre dados e outras evidéncias que sustentam a proposta
de valor para o cliente, com o objetivo de lho entregar, assegurando uma vantagem competitiva,

sustentavel no mercado.

5.3.1. Zarco
O modelo de negécio da Zarco, a semelhanga da Airbnb e da Uber, é do tipo plataforma
multilateral, visto que liga pessoas interessadas em conhecer a cidade, de uma forma mais
personalizada, a pessoas disponiveis para o fazer, dentro das sua(s) area(s) de interesse. Um
arquiteto portuense conseguira fazer com que o turista que o escolheu tenha uma experiéncia
unica, porque lhe mostrara a cidade com um outro olhar, mais pormenorizado, sempre de
encontro as paixdées que ambos partilham. Quem nasce e cresce no local conhece recantos que
a maioria dos guias turisticos tradicionais desconhece.
Este modelo acrescenta valor as duas partes envolvidas, pessoas interdependentes e
coexistentes. Por isso, seguem estas trés premissas:

- apenas representam valor a um elemento se o outro estiver presente;

- a criagdo de valor facilita a interagédo entre os dois elementos;

- cresce na medida em que atrai mais utilizadores — efeito de rede.
Nestes casos, usualmente, € cobrado um valor fixo a uma das partes com base no valor da
transacao que se pretende realizar — visita guiada.
A Zarco cobra uma comissao de 40% sobre o valor de cada visita guiada feita. Num passeio de
2 horas, com o custo de 40€ para o cliente, a empresa fica com 16€ e o guia turistico com os
restantes 24€. Contudo, ha um ponto interessante que deve ser referido: os pagamentos séo
feitos na aplicagdo, quando agendado o encontro. Desta forma, cabe a Zarco processa-lo e
transferir a percentagem certa ao guia. Isto, para além de evitar problemas juridicos, garante um
maior conforto, tanto ao viajante como ao proéprio agente turistico, que n&o tem a necessidade
de ter dinheiro em sua posse, evitando riscos desnecessarios, como por exemplo, assaltos.
As forgas deste tipo de modelo sdo duas: economias de escala - que esta relacionada com o
processo de aumento da atividade, sem que isso implique um aumento proporcional no custo da
mesma - e o efeito de rede - o beneficio de um produto ou servico que aumenta conforme o
nuamero de usuarios, simultaneamente, aumenta.
A economia de escala da-se quando o custo médio de producgao fica mais barato, a medida que
aumenta a quantidade de produtos produzidos. Para as startups, isto torna-se positivo porque
Ihes permite tornarem-se escalaveis. Como o custo de produgao nao sofre qualquer aumento, o
valor do produto final tende a ser mais baixo e o sfock aumenta também.
A primeira caracteristica das economias de escala é a padronizagéo da produgéo. Assim, torna-

se possivel produzir o mesmo produto rapidamente sem gastar mais em patentes, design e
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publicidade. Relativamente as sfartups, uma vez escalaveis deixam de existir, porque se tornam
empresas lucrativas.

O efeito de rede é o resultado que o nimero de utilizadores tem sobre o valor de um servigo.
Quando o efeito de rede esta presente, quanto maior foi o beneficio de um produto ou servico,
maior sera o seu numero de utilizadores. Um exemplo que ilustra bem este fendmeno é o
telemovel. Quanto maior € o numero de telemodveis que as pessoas possuem, mais valioso se
torna o seu uso para cada um. Isto gera consequéncias positivas pois, ao comprar um telemoével,
a pessoa, sem qualquer intengdo, acaba por criar valor para os outros utilizadores. As redes
sociais, por exemplo, funcionam assim. O Facebook e o Instagram s6 resultam porque tém
milhares de utilizadores. Se pensarmos, ha uns tempos atras o SnapChat também estava em
voga e era considerado pelas empresas como aposta em publicidade mas rapidamente foi
desconsiderado, pois deixou de ter tantos utilizadores — culpa do Facebook e Instagram, que
inseriram nas suas apps o conceito base desta aplicagao.

“Portanto, plataformas dependem de ecossistemas externos para criagdo de escala ao permitir
interacdo entre participantes deste ecossistema. Elas atingem esse objetivo de duas formas:
primeiro, ao prover uma infraestrutura plug-and-play que encoraja a participagao aberta de
produtores e consumidores externos e, segundo, ao estabelecer regras de governanca para que
essas interagdes ocorram de forma saudavel e eficiente” (Pereira, 2017)

No entanto, este modelo de negdcio também encara fraquezas. Carece do “problema do ovo ou
da galinha”, pois necessita de um grande numero de clientes para ter sucesso. O modelo apenas
tem valor se possuir um equilibrio entre os dois grupos.

Alar Kolk, presidente da European Innovation Academy (EIA), destaca a importancia do contacto
das startups com o mercado para evitar o falhango, que acontece “90% das vezes”. (Nunes,
2017).

Para a maioria das empresas embrionarias, o principal desafio sera ter um produto ou servigo
que os consumidores queiram mesmo ou necessitem. A principal razdo do fracasso de 90% das
startups que falharam reside precisamente em ndo entenderem o que procuram € anseiam os
seus targets. Nascem de uma auténtica fantasia e, por isso mesmo, morrem cedo. Na Europa, o
fracasso demora mais a dar de si do que noutras regides, porque existem uma série de
mecanismos de apoio e incubagao, que fazem com que o empreendedorismo se torne menos
interessante. As empresas demoram dois ou trés anos a chegar ao mercado e a receber reagdes
dos consumidores. E, por ndo os entenderem, fracassam. Portanto, as startups ndo necessitam
apenas de apoio financeiro mas, numa primeira fase, necessitam de aconselhamento e de
conhecer o mercado. Precisam que alguém as oriente e lhes ensine “como fazer”. O apoio
monetario ficara em segundo plano. Os empreendedores precisam, sobretudo, de cultura de
lideranca e mercado para conseguirem levar a cabo a inovagao, correr riscos e tornar a mudanca
possivel.

Ora, foi com o crescimento tecnoldgico que este modelo de negécio proliferou. Contudo, a Zarco
ndo conseguiu manter o negocio aberto. Para além de ter tido um problema na componente

economica, tendo em conta que, como é referido pelo CEO da empresa na entrevista realizada
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(ver anexo 1), um dos investidores deixou de financiar o projeto — tendo o Jo&o tentado substituir
0 mesmo, mas sem sucesso (porque as ofertas eram inferiores a daquele) — a empresa enfrentou
uma série de problemas quer a nivel humano, quer a nivel técnico. Isto porque o CEO direcionou
todas as suas atencgdes para outro projeto que tinha em mente e deixou a Zarco um pouco de
lado e, consequentemente, o servidor foi abaixo, deixando a aplicagdo de funcionar. Hoje em
dia, ja nem o website da marca abre. Contudo, um ponto interessante sera perceber o porqué de
tantas startups falharem. A principal razdo da enorme percentagem de falha das startups é a
criagdo de produtos e servigos que ndo respondem as necessidades e desejos dos seus
publicos-alvo ou nao sao suficientemente diferentes de outras solugdes concorrentes. A maior
parte das vezes, o empreendedor entusiasma-se com uma ideia, avanga com afinco na criagao
do produto ou servigo, sem sequer ter evidéncias de que este corresponde a uma necessidade
real do perfil de cliente a quem se quer dirigir. Em algumas ocasides, o proprio empreendedor
nem tem nogéo do seu target e, por isso, ndo define qualquer segmento. Isto faz com que nao
saiba de todo as necessidades inerentes ao mesmo. Cria, portanto, um produto ou servigo capaz
de satisfazer as suas proprias necessidades ou desejos, no seu entendimento de utilidade, mas
sem verificar que os seus parametros sdo minimamente compativeis com potenciais clientes.
Outras vezes, o empreendedor centra-se num nicho tdo pequeno que a probabilidade de sucesso
€ muito reduzida.

Outro fator para o insucesso esta na dificuldade de dar a conhecer o produto ou servigo da
empresa. Muitos destes sdo da area técnica, pessoas capazes de conceber e desenvolver
produtos, mas com poucos conhecimentos e aptidées para a sua divulgagdo. Ndo chega ter o
produto certo, ha que o dar a conhecer da forma correta e no momento ideal. E, depois, ha que
lembrar o cliente do produto, quando confrontado com a necessidade deste. Num mundo tao
cheio de publicidade, torna-se complicado fazer chegar a nossa marca aos nossos potenciais
clientes e fazer com que esta fique na sua memoria. Entdo, sera necessaria uma boa
comunicagao por parte das marcas.

A incapacidade da equipa fundadora é outro fator a considerar. Para se criar uma empresa de
sucesso s&0 necessarios muitos conhecimentos. Para além da ideia é fundamental escolher o

timing certo de atuagéo e ter as competéncias técnicas de gestdo e comerciais necessarias.

5.3.2. Airbnb
Tudo comega com uma boa ideia de negécio - um produto ou servigo que se distinga ou responda
diretamente a um problema real do target a atingir, com um numero suficiente de clientes.
Conforme afirma Bill Gross - que fundou muitas startups e ajudou a fundar muitas outras, ficando
curioso sobre o porqué de algumas terem sucesso e outras nao — existem cinco fatores para o
sucesso e fracasso das empresas.
Primeiro, a ideia. “Eu costumava achar que a ideia era tudo. Mas com o tempo, comecei a
pensar que talvez a equipa, a execucao, a adaptagao, fossem mais importantes que a ideia em
si.”, declara (Gross, 2015).
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Depois, a equipa. Nos negécios, tudo corre bem até ao cliente desistir de querer comprar os
nossos produtos ou servicos. “O cliente é a verdadeira realidade. E por isso que pensei que a
equipa talvez fosse a coisa mais importante.” (Gross, 2015).

Em terceiro lugar, o modelo de negdcio. Sera que as empresas tém um caminho tragado para
gerar receitas de clientes?

Contudo, o financiamento também lhe parece um ponto importante, pois, por vezes, as startups
recebem grandes apoios a nivel monetario.

Por fim, mas ndo menos importante, o timing. “Sera a ideia prematura e o mundo nao esta pronto
para ela? Prematura no sentido que é tdo avangada que temos que educar o mundo? E
oportuna? Ou é demasiado tardia, e ha demasiada concorréncia?” (Gross, 2015).

E foi o timing e o reconhecimento de duas necessidades que fizeram com que surgisse a Airbnb,
cujo sucesso assenta na existéncia de uma demanda reprimida - pessoas a querer viajar — e
uma oferta excedente — imdveis desocupados. A ligagdo destas duas necessidades gerou o seu
sucesso, encontrando-se a empresa, atualmente, ja em 192 paises, mais de 30 mil cidades, com
um numero acima das 10 milhdes de noites reservadas e com mais de 230 mil anuncios
publicados, desde a sua fundagéo, em 2008 (Airbnb, Inc., sem data).

Joe Gebbia, Nathan Blecharczyk e Brian Chesky uniram-se para criar “um mercado comunitario
de confianga”, para que as pessoas pudessem comunicar, descobrir e reservar alojamentos em
todo o mundo - online e disponivel para versdo mobile, através de uma app (Airbnb, Inc., sem
data). Independentemente de ser uma estadia para uma noite, uma semana, um més ou outro
periodo de tempo, a Airbnb proporciona as pessoas que viajam experiéncias unicas, com uma
grande variedade de pregos, em qualquer lugar do planeta Terra, disponibilizando diversas
tipologias de alojamento — desde apartamentos a castelos.

Com sede em Séo Francisco, a empresa conta com dez escritérios espalhados pelos quatro
cantos do mundo.

O seu modelo de negdcio assenta, essencialmente, em cobrar percentagens a ambos os lados
da equagédo. Anunciar na plataforma é 100% gratuito, no entanto, é cobrada, ao anfitrido, uma
taxa de 3% sobre o valor de cada reserva - que cobre os custos da transagédo de pagamentos -
e ao héspede uma taxa que pode variar entre os 6% e os 12% do valor da reserva, dependendo
do seu prego associado.

A empresa consegue, assim, criar uma flexibilidade financeira, oferecendo aos viajantes
alojamentos Unicos, para qualquer intervalo de pregos e aos anfitrides a rentabilizagdo dos
espacos que tém disponiveis.

A Airbnb gere uma multiplicidade de espacos, em que 57% s&o apartamentos ou casas inteiras
das mais diversas tipologias -, 4% sao quartos privados e 2% quartos partilhados (Airbnb, Inc.,
sem data).

A firma prima, também, pela seguranca que transmite ao cliente. O sistema de “comentarios
auténticos” visa excluir quaisquer tentativas de opinides falsas, apenas permitindo a escrita entre
os proprios utilizadores, que efetivamente fizeram uma reserva ou se hospedaram entre si. Desta

forma, a reputagcéo é genuinamente verdadeira, fundamentada por testemunhos reais, levando,
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assim, a que este tipo de alojamento se baseie na confianga mutua, combatendo o “medo”
existente de fazer o aluguer da sua propriedade (inteira ou ndo) a estranhos. Joe Gebbia, co-
fundador da Airbnb, numa TedConference, em Abril de 2016, fez uma experiéncia com o publico,
pedindo as pessoas que desbloqueassem os seus smartphones e os passassem para o individuo
exactamente a sua esquerda. Depois de muitos risos na plateia, afirma: “Esse pequeno panico
que estdo a sentir agora é exactamente como os anfitribes se sentem na primeira vez que abrem
as suas casas. Porque a Unica coisa mais pessoal que o vosso telemdével é a vossa casa”
(Gebbia, 2016). Acrescenta, ainda, uma curiosidade quando diz que o segredo do sucesso da
app reside tanto na confianga quanto no design, ndo desprezando o timing do seu surgimento.
Outro fator de grande importancia, e atualmente muito falado e “temido” é o pagamento, para o
qual existe o sistema “pagamento seguro”. Todas as transagdes, efetuadas na app ou no website,
passam pelo sistema de seguranga da empresa, garantindo tranquilidade, tanto para o héspede
como para o anfitrido. Cada pagamento é retido durante 24 horas apds o check-in, para que haja
uma garantia de satisfagéo da parte do viajante relativamente ao alojamento, ao mesmo tempo
que se defende a politica de cancelamento do anfitrido. Tudo isto ocorre antes de processado o
pagamento.

Um terceiro processo acentara no “perfil e conecgdes sociais” que faz a ligagdo entre as redes
sociais dos utilizadores e a Airbnb, facilitando a visualizagdo de reputacbes em detalhe e
informagdes extra sobre outros membros da comunidade, tornando-se uma excelente ferramenta
de pesquisa (Airbnb, Inc., sem data).

Um servigo tdo complexo, e com uma estrutura tdo dindmica, ndo poderia deixar de ter um apoio
ao cliente 24 horas por dia, 7 dias por semana. Este servigo funciona a nivel mundial, em
qualquer horario, em qualquer lugar. E, para maior comodidade do cliente, esta disponivel em
16 idiomas escritos e 6 falados.

Assim, pode-se afirmar que a Airbnb “se orgulha em ser lider no movimento de consumo
colaborativo, conectando as pessoas a uma nova economia de partilha” (Airbnb, Inc., sem data).
A expressao “economia colaborativa” ou “de partilha” é frequentemente utilizada de uma forma
generalizada, englobando um grande numero de cenarios, sendo este conceito muito difundido,
ndo s6 entre estudiosos, como também entre individuos comuns. Contudo, sera pertinente
destacar que os pilares financeiros de algumas empresas que operam nesta economia tém
extensodes distintas do que é o conceito literal de partilha, para a maioria das pessoas.

Na realidade, a partilha ndo pressupde trocas de dinheiro algumas ou transacdes de mercado e,
portanto, ndo implica a geragéo de lucro. Russel Belk, define partilha como o ato e processo de
distribuir o que é nosso aos outros, para seu proprio usufruto e/ou ato e processo de receber
algo de outrém para nossa utilizagdo (Belk, 2007), realgando a diferenga entre a economia com
base na auséncia de posse — “partilha pura” — e aquela baseada na transferéncia de propriedade
e troca reciproca, envolvendo valores monetarios. Para Gebbia (2016), “a economia

compartilhada é o comércio com a promessa de conexdo humana”.
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Este conceito tem vindo a ser uma tendéncia nos ultimos anos e o seu crescimento exponencial
deve-se, sobretudo, ao aumento do acesso a internet, as redes sociais, a tecnologia movel, aos
servigos baseados em localizagdo e a economia de recursos financeiros.

A evolugédo da economia partilhada desafia, entdo, os servigos tradicionais de locagdo, como
alugar automoéveis, dispositivos, lugares de estacionamento, entre outros bens ou servigos. A
capacidade de se alugar praticamente qualquer coisa tem sido um grande ponto a favor deste
tipo de economia, uma vez que, agora, as pessoas podem ter lucro com itens que, noutros
tempos e situagbes, poderiam estar apenas fora de uso nas suas vidas. Desafia, ainda, os
servigos tradicionais existentes, nos quais as transagdes sdo feitas entre a companhia e o cliente.
Em vez de alugar um quarto de hotel, por exemplo, através de uma agéncia, o consumidor pode,
atualmente, utilizar o mercado online, descobrindo uma maior flexibilidade aliada a um melhor
preco.

Com o advento desta economia colaborativa, a industria assiste a um aumento da concorréncia
no mercado geral de locagdes, pois as ofertas dividem-se entre o mercado dito tradicional e
competidores que oferecem servigos similares, no mundo virtual.

O gosto pelo ato de viajar tem sido cada vez mais notavel na geragédo millennials, que procura a
quebra com o quotidiano e a satisfagdo da sede de aventura. Por isso, atendendo as suas
necessidades, os anfitribes da Airbnb véem uma oportunidade de lucro complementar, através
das suas propriedades imobiliarias. O sucesso é incontestavel. Os proprietarios, com dificuldade
em amortecer os custos fixos gerados pelos seus bens, rapidamente encontram inquilinos, sem
qualquer fiscalizagao ou burocracia. O grande foco da empresa esta nestas duas categorias de
individuos, que se complementam, tornando-se automaticamente defensores incondicionais do
projeto. Por vezes, o anfitrido tranforma-se num verdadeiro guia, levando o viajante a conhecer
aquele ponto da cidade que tanto gosta, a provar o seu prato gastronémico favorito ou
simplesmente a deambular por recantos da sua cidade, que ndo vém nos catalogos turisticos.
Hoje em dia, ja existe um servigo complementar no website e na app da marca, as “experiéncias”,
que visam isso mesmo. Desta forma, experiencia sensagdes Unicas, que ndo conseguiria se esta
fosse feita num grupo tradicional, com um guia profissional, a caminhar a passo acelerado.
Uma vantagem para o rapido crescimento da firma também reside na auséncia de legislagéo
especifica para as economias de partilha. Nao obstante, este &, por outro lado, um ponto fraco,
que a obriga a trabalhar ardua e assiduamente para defender o seu modelo de negécio. O
esquema utilizado baseia-se, muitas vezes, na contratagdo de membros da politica (atuais ou
néo) para trabalharem essa legislagéo e interferirem junto das identidades legisladoras, criando
um verdadeiro lobby politico. Para tentar fugir as regulamentagbes que a possam impedir de
trabalhar, a Airbnb recorre a agées em tribunais, rodeando-se de bons escritérios de advogados,
argumentando que é uma mera plataforma e ndo prestadora de servigos e que, sendo um
negoécio online, estd imune a qualquer regulamentagao sobre transagdes comerciais.

A sua estratégia pode ver-se ilutrada na Figura 3.
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Figura.3 - Estratégia da Airbnb

5.3.3. Uber
A Uber, aplicacdo mével na area dos transportes, vem competir com o tradicional taxi, desde a
sua criagao, apos a crise econémica de 2008. Com sede em Sao Francisco, Califérnia, Estados
Unidos da América, foi fundada por Travis Kalanick e Garret Camp. Conta com mais de 14
milhdes de utilizadores, tendo 290 mil motoristas registados (dados de fins de 2016) (Bansal,
2017).
Entrou em Portugal em Julho de 2014, com o servigo UberBlack, apenas na cidade de Lisboa.
Cinco meses depois, iniciou o servigo UberX, em Lisboa e no Porto, simultaneamente — as Unicas
cidades portuguesas onde opera. Mais recentemente, em 2016, surgiu um projeto-piloto que
oferecia uma viagem 100% elétrica, em ambas as cidades, que ainda hoje se mantei em vigor.
A firma materializa-se numa app para smartphones e tablet - disponivel para Android,
WindowsPhone e iOS - que presta os seus servigos recorrendo a outras empresas de aluguer
de veiculos com motoristas privados e/ou condutores a titulo individual - desde Taxis Letra A,
Taxis Letra T, operadores turisticos, empresas de rent-a-car a motoristas particulares. Sao estes
parceiros que ligam a plataforma tecnolégica aos seus utilizadores. Desta forma, terdo acesso a
importantes oportunidades econémicas e de criagdo de emprego. Ao mesmo tempo que o0s
viajantes tém acesso a uma alternativa de viagem segura, comoda, fiavel e conveniente.
O seu modelo de negécio assenta numa cobranga percentual de 25% aos utilizadores do valor
total de cada viagem, sendo os restantes 75% para o parceiro interveniente na mesma.
As tarifas cobradas variam conforme o tipo de servigo prestado, existindo uma modalidade de

precos dindmicos. Atualmente, em Portugal, a Uber tem trés tipos de servigo:
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1. “‘uberX — seguro, fiavel e acessivel” (Uber, 2017a)

(servigo lowcost, veiculos gama Volkswagen Golf, Opel Astra e Seat Leon)
- Tarifa base: 1,00€
- acresce 0,10€ por minuto e 0,65€ por quilémetro
- Pregco minimo: 2,50€
- Taxa de cancelamento: 2,50€ (Uber, 2017b)
2. “uberGREEN — o uber econémico” (Uber, 2017a)
(mobilidade sustentavel, veiculos 100% elétricos)
- Tarifa base: 1,00€

- acresce 0,10€ por minuto e 0,65€ por quilémetro

- Pregco minimo: 2,50€
- Taxa de cancelamento: 2,50€ (Uber, 2017b)

3. “UberBLACK — o uber original” (Uber, 2017a)

(segmento de luxo, veiculos de gama alta - Audi A6, BMW Série 5 e Mercedes Benz Classe E)
- Tarifa base: 2,00€

- acresce 0,40€ por minuto e 1,00€ por quilémetro

- Pregco minimo: 6,00€
- Taxa de cancelamento: 6,00€ (Uber, 2017b)

Para o utilizador usufruir do servigo basta descarregar, gratuitamente, a aplicagdo da loja do seu
smartphone (Android, WindowsPhone e iOS). Criar uma conta onde s&o introduzidos, para além
dos seus dados pessoais, os dados do cartdo de crédito ou conta PayPal — é através deste(a)
que o pagamento é efetuado. Assim, quando se utiliza a Uber, ndo se paga a viagem no
momento, o valor é debitado posteriormente na conta bancaria associada ao registo. Desta
forma, a firma garante uma maior seguranga e conforto, quer para o viajante, quer para o
motorista. Ao primeiro porque nao necessita de ter dinheiro ou qualquer cartdo em sua posse e
ao segundo porque ndo recebe qualquer quantia monetaria, estando ambos menos sujeitos a
situagdes de assalto.

Ao entrar na app, esta reconhece, automaticamente, através do sistema de geolocalizagéo, o
sitio onde se encontra o viajante e indica-lhe quantos carros Uber estdo nas suas proximidades,
bem como o tempo estimado que demorariam a chegar. E nesta fase que se escolhe o servico
pretendido: uberX, uberGREEN ou UberBLACK (exclusivo para Lisboa). Escolhido este, escreve-
se a morada do destino e é gerado, automaticamente, na aplicagdo um intervalo de valores do
custo estimado da viagem. Nas horas consideradas de ponta, a app alerta o cliente para a
possibilidade de |lhe ser cobrada uma taxa extra (especificando o numero de vezes que o
percurso ficara mais caro — exemplo: 5X). Este fendmeno de precos dindmicos faz com que mais
parceiros queiram estar online nesses periodos de tempo, garantindo aos clientes transporte
assegurado. Apos este passo, confirma-se a recolha.

Quando o servigo & confirmado, fica-se a conhecer o nome do motorista (com fotografia
associada), o carro que conduz (com a indicagdo da matricula, marca e modelo) e a classificagdo

que obteve de outros utilizadores que viajaram com ele, para além de se conseguir acompanhar
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o percurso da viatura - através do sistema de geolocalizagéo - e o tempo de espera estimado.
De salientar que a classificagao, atribuida numa escala de 1 a 5 estrelas, se revela importante,
pois gera um sistema de competitividade entre condutores, obrigando-os a ser mais eficientes e
cuidadosos. Aquando da chamada de um Uber, a app oferece a visualizagdo do grafico de
quantos veiculos se encontram nas proximidades e o sistema alerta o0 motorista com a melhor
classificagdo para fazer o servigo. Outro pormenor que deve ser sublinhado é o facto de os
condutores se localizarem em sitios estratégicos na cidade, havendo assim mais veiculos
disponiveis a responder as necessidades especificas dos clientes.
Pode-se, também, contactar o motorista (sempre com a seguranga de que o nimero de telemoével
associado a inscri¢do nado sera revelado) e/ou pedir para dividir a tarifa com outras pessoas ou
mesmo cancelar a viagem (0 que acarreta um custo, variavel conforme o tipo de servigo pedido).
Assim que o veiculo estiver prestes a chegar, o viajante recebe uma notificagcdo na aplicagao.
Terminada a viagem, pode classificar-se a prestagdo do servigo do motorista em questao,
recebendo, alguns minutos depois, o recibo no email associado a conta.
Os parceiros da Uber (empresas e motoristas particulares) deverdo cumprir os seguintes
requisitos:
- Motoristas

- ter mais de 21 anos;

- ter carta de condugao ha mais de 3 anos e averbamento do grupo 2, devendo este ser

apresentado 30 dias apos a ativagao da sua conta;

- ter registo criminal sem antecedentes, que devera estar valido e ser pedido para efeitos

de motorista, incluindo a clausula de contacto regular com menores.
- Veiculos

- idade inferior a 7 anos (a contar da data do primeiro registo);

o ftitular do veiculo devera ser a entidade titular da licenga para transporte de

passageiros;

- 0 seguro do veiculo devera ter a seguinte cobertura minima:

- responsabilidade civil de 50 000 000%;

- protegao de ocupantes de 10 000€;

- cobertura para atividade comercial de transporte de passageiros.

- no caso de veiculos com mais de 1 ano, devera ser apresentado, anualmente, o

certificado de inspecao técnica periddica. (Pimentel, 2015)
Em suma, o sucesso do modelo de negécio da Uber baseia-se em 6 pontos cruciais:

1. Simples maneira de solicitar um transporte privado

- app disponivel para smartphone ou tablet (Android, WindowsPhone e iOS)

2. Pontualidade da recolha

- ndo existe praticamente tempo de espera

3. Limpeza e conforto

- tanto do veiculo como do condutor

- alguns personalizam o servigo oferecendo pequenos mimos (aguas, chocolates, entre outros)
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4. Pago através da app

* nao é necessario andar com dinheiro nem cartoes

5. Tarifas simples

- ndo ha sobrecustos de bagagens ou outros

- 0 valor cobrado incide sobre tempo e quildbmetros percorridos

6. Seguranca

- rigoroso programa de aceitagéo, variavel de pais para pais, que assegura a idoneidade do

condutor.

5.3.4. Wine Tourism in Portugal

A Wine Tourism in Portugal (WINTP) nasceu em 2013, na area do enoturismo, com uma equipa
multifacetada que abrange a area do turismo, a area comercial, a area dos vinhos e a area da
tecnologia e conta com bastantes parceiros nacionais. Esta empresa pretendeu introduzir no
mercado uma nova visdo na sua area. Foi a primeira entidade a introduzir as reservas online de
hotéis viniculas de luxo, de visitas a caves de vinhos e a quintas ou herdades. O seu portal -
www.winetourismportugal.com - é o pilar base para todos os tipos de operagdes/contactos que
se desejam fazer. Este site permite uma exposi¢do ao e para o mundo. Todos podemos aceder,
sem constrangimentos e fazer tantas marcagbes quantas as desejadas.

Presentemente, a WINTP cobre toda a cadeia de valor do turismo vinicula em Portugal,
oferencendo ao(s) interessado(s) todas as informagdes sobre as diversas regides vitivinicolas do
pais, incluindo novidades, eventos, nunca descurando o aspeto cultural, histérico e
gastrondmico. Para um estudo mais cuidado e atual, foi colocada uma série de questdes (ver
anexo 5) a CEO da WINTP, Dr? Silvia Ferreira. Lamentavelmente, e apds inumeros contactos —
sendo o primeiro datado de 28 de Agosto de 2017 - solicitando a resposta as mesmas, 0 sucesso
foi nulo. Nunca conseguiremos saber o estado deste projeto, nem o motivo pelo qual nunca nos

respondeu. Por este facto, nada mais se podera acrescentar.

5.4. Analise comparativa - Airbnb, Uber e Zarco

O Modelo de Negdcio Canvas é uma ferramenta estratégica muito utilizada, atualmente, para a
construgdo rapida e visual de novos servicos ou, inclusivamente, para a melhoria dos ja
existentes. Nele alia-se o destaque da importancia do servigo ao cliente a proposta de valor que
a empresa propde ao mercado, garantindo inovagédo. Sdo nove os tépicos-chave que permitem
descrever, analisar e otimizar o negocio:

1. Segmentos de mercado — qual(ais) sera(édo) o(s) publico(s)-alvo da empresa.

2. Proposta de valor — 0 que é que a marca oferece de inovador ao mercado, transmitindo

efetivamente valor ao(s) cliente(s).
3. Canais — como é que o cliente compra e recebe o servigo.

4. Relagbes com os clientes — como é que a empresa se relaciona com cada segmento.

5. Fontes de receita — que meios se utilizam para obter receita no negécio.

6. Recursos-chave — que recursos sdo necessarios para a realizagdo das atividades-chave.

49



7. Atividades-chave — quais as atividades essenciais para que seja possivel entregar valor ao

cliente.

8. Parceiros-chave — quais as atividades-chave realizadas por terceiros, assim como os principais

recursos adquiridos fora da empresa e os seus stakeholders.

9. Estrutura de custos — que custos estdo associados para estruturar a proposta de valor

apresentada.

A elaboragao de um documento como este deve ser realizada pela ordem acima descrita

pois, desta maneira, é possivel conhecer primeiro as necessidades e desejos do cliente para,
posteriormente, os(as) definir de forma mais concreta.

Segundo Osterwalder & Pigneur (2011), as plataformas digitais tém a capacidade de unir grupos
distintos de individuos (a titulo coletivo ou individual), criando valor através da interagédo entre
eles. A medida que este fenémeno cresce, atraindo mais utilizadores, da-se o efeito de rede.
Desta forma, torna-se possivel partilhar negécios e bens.

Para melhor compreensdo do modelo de negdcio da Zarco e, face a falta de informacgéao
relativamente a este, analisaram-se dois outros casos (de sucesso) de aplicagbes méveis na
area do turismo, nomeadamente a Airbnb e a Uber, supra citadas. Para cada uma destas foi
elaborado um Modelo Canvas (ver anexos 3 e 4). Com base nestes dados, elaborou-se um outro
para a Zarco (ver anexo 5), sendo que a tabela gerada podera nao corresponder a realidade
exacta desta.

Para se poder obter resultados sobre o caso em estudo (Zarco), foram, entdo, comparados os
nove topicos-chave deste tipo de modelo de negécio.

Quanto aos segmentos de mercado, conforme € visivel na tabela 1, as trés empresas focam os
seus servigos no turismo, oferecendo valor as pessoas que gostam de viajar. Contudo, cada uma
fa-lo consoante o objetivo principal a que a empresa se propds perante o mercado. O interesse
em conhecer a cidade, por parte de um turista, vai mais de encontro a Airbnb e a Zarco. A
primeira, completou o seu servico de alojamento com um servigo de experiéncias em que o
viajante pode escolher uma série de programas a fazer na cidade que visita. A ideia é semelhante
ao que a segunda apresenta como servigo, com a diferenga de que o “guia” é o préprio anfitrido,
0 que podera ser uma desvantagem em relagdo a Zarco, porquanto os guias desta séo
certificados ou tém interesses provados nas areas a que se candidatam. No entanto, podera ser
encarado como um ponto positivo, pois a aproximagado com o habitante local sera ainda maior
do que nesta ultima. As trés tém em comum a disponibilizagdo de um servigo personalizado, que

vai de encontro as necessidades (Airbnb e Uber) e interesses (Airbnb e Zarco) do mercado.
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TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER E ZARCO - SEGMENTOS DE MERCADO

AIRBNB UBER ZARCO
turismo D X X
pessoil;l.:,E ?’?:j agrostam % >
pessoas que nao tém carro D&
i acueii X X
ettt X X %

Tabela.1 — Tabela comparativa Aibnb, Uber e Zarco — segmentos de mercado

Quanto a proposta de valor, conforme é visivel na tabela 2, estas empresas apresentam uma
solucdo lowcost dos servigos que prestam, os quais sdo seguros e comodos. Ha facilidade de
pagamento em todas, uma vez que este é efetuado através da aplicagdo, com recurso a
processadores de pagamento. A Airbnb e a Uber detém politicas de cancelamento.
Relativamente a Zarco desconhece-se tal informagao. Todas prezam satisfazer as necessidades
e desejos do(s) cliente(s).

TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER EZARCO - PROPOSTA DE VALOR

AIRBNB UBER ZARCO
servico lowcost >4 X X
seguranca >4 X X
politica de cancelamento hd G desconhecido
e X A A

Tabela.2 — Tabela comparativa Aibnb, Uber e Zarco — proposta de valor

Quanto aos canais, conforme é visivel na tabela 3, as marcas possuem, para além da aplicagao

movel (em todas disponivel para Android e iOS e WindowsPhone, no caso da Uber), um website.
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Na tabela abaixo, o website considera-se, apenas, quando o cliente pode usufruir directamente

do servigo. De salientar que tanto a app como o site da Zarco nao se encontram disponiveis.

TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER E ZARCO - CANAIS*

AIRBNB UBER ZARCO
aplicagio mével G X X
website b4

* consideram-se apenas os canais que permitem a utilizacao propriamente dita do servico.

Tabela.3 — Tabela comparativa Aibnb, Uber e Zarco — canais

Quanto as relagdes com os clientes, conforme € visivel na tabela 4, para todas, a app € o meio
mais utilizado. A Airbnb e a Uber podem dizer-se mais completas do que a Zarco, uma vez que
esta ndo proporciona qualquer vantagem ao cliente na sua pagina web. A Uber, apesar de ndo
permitir usufruir do servigo através desta plataforma, disponibiliza nela uma série de informacgdes
e permite ao cliente, por exemplo, visualizar o seu histérico de viagens, assim como o seu perfil.
Ja a Airbnb permite que o servico seja ai efetuado. Todas possuem um sistema de feedback,
classificado em estrelas (1 a 5), em que existem diferencas significativas em termos de design
de layout que poderéo ser relevantes, como defende o CEO da Airbnb (Gebbia, 2016). Quanto

a plataforma de apoio técnico, desconhece-se informacao relativamente a Zarco.

TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER E ZARCO - RELACOES COM 0S CLIENTES

AIRBNB UBER ZARCO
aplicagdo mével e X X
website = b4
sistema de feedback X e X
ity x x

Tabela.4 — Tabela comparativa Airbnb, Uber e Zarco — relagdes com os clientes
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Quanto as fontes de receita, conforme ¢é visivel na tabela 5, todas cobram uma percentagem ao
cliente. A Airbnb fica com uma percentagem variavel entre 12% e 15% do valor total da estadia,
sendo que este se divide entre 6% e 9% que advém do viajante e os restantes 3% do anfitrido.
A Uber fica com 25% do total do valor de cada viagem, sendo os restantes 75% para o parceiro
(empresa ou particular). A Zarco, tanto quanto foi possivel apurar, fica com 40% do valor total da

visita, deixando os restantes 60% para o guia.

TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER EZARCO - FONTES DE RECEITA

AIRBNB UBER ZARCO

comissdo paga pelo cliente 6% a 9%

9% 2 15% &% 40%

comiss3o paga pelo parceiro 3%

precos dinamicos e

Tabela.5 — Tabela comparativa Aibnb, Uber e Zarco — fontes de receita

Quanto aos recursos-chave, conforme é visivel na tabela 6, todos contam com uma
infraestrutura tecnoldgica, materializada numa aplicagdo mével. Nos casos da Uber e da Zarco
conta-se, ainda, com as skills dos seus parceiros, avaliadas aquando da inscricdo destes na

empresa.

TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER E ZARCO - RECURSOS-CHAVE

AIRBNB UBER ZARCO
infraestrutura tecnolégica X DG X4
skills dos parceiros 4 Pxd

Tabela.6 — Tabela comparativa Aibnb, Uber e Zarco — recursos-chave

Quanto as atividades-chave, conforme é visivel na tabela 7, todas desenvolvem a plataforma e

os seus sistemas de suporte e administragdo. E-lhes também comum que, no recrutamento de
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parceiros, estes sejam sujeitos a um programa de avaliagdo, construindo, assim, uma rede de

parceiros de exceléncia.

TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER E ZARCO - ATIVIDADES-CHAVE

AIRBNB UBER ZARCO

desenvolvimento da

plataforma e dos seus

sistemas de suporte e X X X
administracdo

construgao de uma rede
de parceiros X X X

avaliacdo dos parceiros X X X

Tabela.7 — Tabela comparativa Aibnb, Uber e Zarco — atividades-chave

Quanto aos parceiros-chave, conforme é visivel na tabela 8, cada uma tem um especifico —
anfitrides (Airbnb), condutores (Uber) e guias (Zarco), orientado para as necessidades dos seus
servigos. Todas possuem provedores de mapas e investidores. A Airbnb e a Uber tém

processadores de pagamento. Ja quanto a Zarco nao existe qualquer informagéo confirmada.

TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER E ZARCO - PARCEIROS-CHAVE

AIRBNB UBER ZARCO
anfitrides D4
condutores X
guias X
provedores de mapas X X X
investidores X X X
processadores
de pagamento X X desconhecido

Tabela.8 — Tabela comparativa Aibnb, Uber e Zarco — parceiros-chave
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Quanto a estrutura de custos, conforme € visivel na tabela 9, existe um cenario, aparentemente,
comum entre as empresas, no que diz respeito a infraestrutura tecnolégica e ao grupo de
colaboradores. Relativamente a atividades de marketing ndo s&do consideradas as firmas Airbnb

e Zarco, por se desconhecer a informacgéo.

TABELA COMPARATIVA AIRBNB, UBER E ZARCO - ESTRUTURA DE CUSTOS

AIRBNB UBER ZARCO
infraestrutura tecnolégica s G 4
grupo de colaboradores e X X
atividades de marketing desconhecido D4 desconhecido

Tabela.9 — Tabela comparativa Aibnb, Uber e Zarco — estrutura de custos

5.5. A aplicagao

Quando se visita uma cidade pela primeira vez &, por vezes, dificil desvendar os seus segredos,
porque muitos nao aparecem nos roteiros turisticos. Por isso, € que a melhor forma de os
descobrir sera com alguém que conhece bem a cidade e que, preferencialmente, seja
apaixonado por ela — um habitante local.

A Zarco explora exatamente esse conceito. Uma vez aberta a aplicacdo surge o ecra

apresentado na Figura 4.

Figura.4 - Ecra 1 da aplicagao Zarco — log in

Num primeiro passo, pode-se fazer o log in, caso ja se esteja inscrito na mesma; pode-se criar

uma conta através do botéo sign in, que aparece no canto inferior direito; ou pode-se, ainda,
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fazer o registo diretamente através da conta do Facebook, como é visivel pelo layout apresentado
na Figura 5. Quem pretender podera explorar os termos de uso e as politicas de privacidade da

app, também presentes neste ecra.

Figura.5 - Ecra 2 da aplicagao Zarco — log in Facebook

Logo que o registo esteja criado, a app pedira permisséo para enviar notificacdes e para aceder
a localizagao do dispositivo mével em questao.

No menu “Tour Setting”, o turista podera personalizar a sua visita guiada, comunicando ao agente
turistico em que data quer agendar o percurso, para que horario e que duragéo tera, surgindo-

Ihe, logo abaixo, o prego a pagar, como se pode verificar na Figura 6.

Figura.6 - Ecra 3 da aplicagédo Zarco — personalizar a visita

Depois, conforme € ilustrado na figura 7, surgira um “menu” em que o turista terd uma lista com
varios temas de interesse, podendo escolher — mais do que um, se assim o desejar — os seus,

para que a visita va de encontro as suas expetativas.
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A2

Figura.7 - Ecra 4 da aplicagéo Zarco — escolha dos temas de interesse

Posteriormente, surgird um ecra onde podera ter acesso a uma lista de guias que estardo
disponiveis para efetuar a visita naquela data, aquela hora e cujos interesses sdo comuns —

confrontar a Figura 8 -, o que fard com que a experiéncia a vivenciar seja significativa.

Wide Range of Zarcos

From architects to musicians,
select the one that fits you best

Figura.8 - Ecra 5 da aplicagao Zarco — escolha do guia

O préximo passo sera, entdo, marcar um ponto de encontro com o Zarco que aceitar orientar a
visita, através do mapa que aparece no ecrd e com recurso a geolocalizagdo, como se pode

constatar na Figura 9.

Figura.9 - Ecra 6 da aplicagéo Zarco — meeting point
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Aqui, o utilizador conseguira saber um pouco mais sobre a pessoa que o guiara na descoberta
da cidade. Tera acesso a informagbes como nome, a sua classificagdo e ha quanto tempo € um
Zarco. No final da experiéncia, a aplicagdo permite dar um feedback do guia, de 1 a 5 estrelas,

disponibilizando, também um espaco para comentarios — pormenores ilustrados na Figura 10.

Figura.10 - Ecra 7 da aplicagao Zarco — feedback

A aplicacgao esta disponivel na Apple Store e no Google Play — conforme anunciado na homepage

do website da empresa (ver Figura 11) -, na categoria “viagens” e de forma gratuita, em inglés.

DISCOVERING ANEW-CITY
HAS NEVER BEEN EASIER

Subscribe to hear from us

Sapoertee by

OWNLOAD ON THE W LOAD ON TH
Vodafone

Power Lab « App Store & Goog'e Play

Figura.11 - Homepage do website da empresa

Na Apple Store, a app, atualmente, conta com 14 classificagbes (considerando todas as suas
versbes), o que se revela um numero demasiadamente baixo para apresentar uma média

classificativa da sua versao atual, como se pode analisar na Figura 12.
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Zarco

De Joao Monteiro

Ver mais deste programador

Abra o iTunes para comprar e descarregar apps.

Compatibilidade: Reque

Classificagdes do
cliente

Nio

Tod: 0
%k kK 14 classificae

Descricao
z build

Web site de Joao Monteiro» Suporte de Zarco »

Novidades da versdo 1.3.0
City selection

Capturas de ecra

Customize Your Visit

Choose how much time and
when you want explore the city

* Selectyous iterests

iPhone | iPad

Figura.12 - Informagdes sobre a Zarco na Apple Store

Ja no Google Play, a aplicacéo regista entre 1000 a 5000 instalagbes (confrontar figura 13) e
obtém uma classificacdo de 4,3 em 5 estrelas, contando com comentarios muito positivos e
outros mais desagradaveis como o de Anuk1313, a 20 de junho de 2017, que afirma que “a

aplicagdo ndo abre” (analisar a Figura 14). E de salientar que, por vezes, estes reviews sdo

influenciados pelos proprios trabalhadores das empresas em questao.

INFORMAGOES ADICIONAIS

Actualizado
27 de julho de 2016

Instalagoes
1000 - 5000

Requer o Android Classificagao de
4.0.3 e superior contetido

PEGI 3

Saiba mais
Relatério Oferecido por
Denunciar como Zarco App
improéprio
Programador

Visitar o Website
Email info@zarcoapp.com
Politica de Privacidade

Figura.13 - Informagdes sobre a Zarco no Google Play

Da conversa que se teve com o Jo&o, seu criador e mentor, conclui-se que este projeto, apesar

COMENTARIOS
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Aplicagdo Fantastica M
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Figura.14 - Reviews sobre a Zarco no Google Play

da grande aceitagdo dos turistas, ndo tem tido muito sucesso nos ultimos tempos.

A falta de investidor(es) com o(s) montante(s) suficiente(s) para reerguer a empresa, aliada a

problemas técnicos — como o servidor da aplicagdo estar em baixo e ser necessaria uma
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deslocacdo a Lisboa para se fazer uma tentativa de reanimacgao que, caso nao fosse viavel,
poderia implicar ainda mais custos — levou ao desanimo e ao “afundamento” da mesma. Neste
momento, nem a app, nem o website abrem. Desta forma, a empresa vai finando e quem fica a
perder sdo as cidades do Porto e de Lisboa, juntamente com todos aqueles turistas “especiais”

que anseavam por conhecer o &mago das cidades supra mencionadas. No fundo, todos perdem.
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Capitulo VI - Recomendagdes na Zarco

6.1. Introdugao

O comportamento do turista tem vindo a alterar-se, com base na infraestrutura e cultura da
internet e do marketing online, nomeadamente no que a forma de pesquisar diz respeito. A
comunicagao multicanal com o turista permite a promogao dos produtos/servigos turisticos,
assim como o desenvolvimento da relagdo com o consumidor .

Os avancos tecnolégicos que se tém vindo a sentir nas ultimas décadas, trouxeram a sociedade
dos dias de hoje uma série de beneficios, em particular na area das tecnologias de informacgao.
Essa evolugéo é viavel, dominando de certa forma o nosso dia-a-dia e modo de viver, desde a
forma como comunicamos a forma como trabalhamos, alterando, sem duvida alguma, a maneira
como interagimos com o outro.

As TI constituem, neste momento, uma componente bastante valorizada no ambiente
empresarial, auxiliando as Organizagdes com os seus processos e facilitando a sua
comunicacgao, interna e externa.

A utilizagdo desta ferramenta permite as empresas potenciar os beneficios que advém do seu
uso, nao descurando os desafios pds implementagao, estando esta a ser utilizada com maior
intensidade, tanto a nivel estratégico como operacional.

O investimento nas novas tecnologias de informacgéao parte do pressuposto que, dependendo da
maneira como as Organizac¢des tiram partido das mesmas, se aumente a competitividade e se
assegure ou melhore a posicdo no mercado. Como defende Martin (1991), as TIC sdo usadas
para implementar novas estratégias, para planear e atingir uma ou mais de trés fungdes:

“1. Aumentar a continuidade (integragéo funcional, intensificagdo da automacéo, resposta mais
rapida);

2. Melhorar o controlo (precisédo, acuidade, previsibilidade, consisténcia, certeza);

3. Proporcionar maior compreenséo (visibilidade, analise, sintese) das fungdes produtivas.”
Weill & Broadbent (1998) defendem que a relagéo entre as Tl e a evolugdo das empresas se
relaciona de forma direta com a capacidade que estas tém de retirar do seu uso o melhor
resultado possivel. Desta forma, os autores defendem que o papel das tecnologias de informagéo
deve ser considerado, tanto na melhoria de processos internos quanto na melhoria das
comunicacgdes entre a Organizagéo e 0s seus parceiros externos.

A implementacdo das Tl esta, entdo, intrinsecamente ligada a mudangas organizacionais,
segundo Kraemer et al. (2005), das quais sobressai a melhoria dos processos internos.

A real contribuicdo das tecnologias de informagéo para as empresas e para 0s seus negocios
apresenta, sempre, um desafio, sendo que o mais imperativo sera a identificagdo de todas as
variaveis e da possivel influéncia de cada uma.

O valor que as Tl acrescentam depende de um conjunto de fatores, como o tipo de tecnologia a

introduzir, o modelo de gestao, a estrutura organizacional e o ambiente competitivo. O certo é
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que, a introdugdo das TIl, para além da melhoria de processos, pretende uma diminui¢ao de
custos e a oferta de um servigo melhorado ao cliente.

Quanto aos beneficios deste fendmeno, como defendem Neto & Leite (2015), podem ser de
natureza tangivel (reducdo de custos, ganhos de participagdo no mercado, melhorias na
qualidade) ou de natureza intangivel (mais subjetivos e passiveis de sobre eles serem
formulados juizos de valor, como é o caso da melhoria da imagem institucional).

Estas tecnologias impulsionam o progresso, levando a inovagdo, aumentando a riqueza e
atraindo novos investimentos. No entanto, alia-se a tudo isso um aumento de eficiéncia, redugao
dos pregos e melhoramento do servico ao cliente. Estas tecnologias podem levar ao
desenvolvimento de novos produtos/servigos ou diferenciar os que ja estdo disponiveis na
empresa dos da concorréncia, servindo como fator de atragao e diferenciacéo.

Em suma, as Tl podem permitir ultrapassar um conjunto de obstaculos, tendo em conta que com
a sua implementacdo se torna possivel as empresas agir e reagir com maior rapidez aos
interesses do cliente e do mercado.

O setor turistico € um setor de atividade econdémica onde as tecnologias de informagéo e
comunicagao se assumem cruciais, especialmente no fator competitividade. Num mundo que é
cada vez mais digitalizado e que ja assume uma forte globalizag&o, o setor enfrenta grandes
desafios. Existem, atualmente, uma série de fatores que exigem a adaptac¢édo do setor ao novo
mundo em que vivemos, desde as constantes alteragdes na industria do turismo, a
competitividade entre destinos, passando pela prépria natureza e perfil do consumidor. Tudo isto
passa pela capacidade de criagdo de uma diversificagao na oferta, na criatividade de promogao
dos produtos/servigos e na elaboragdo de uma imagem coesa, que crie referéncias e seduza
potenciais turistas a explorar os valores que um destino tem para lhe oferecer (Wahab & Cooper,
2001).

6.2. Recomendag¢ées ao modelo de negécio

Uma vez que ndo se obteve acesso integral ao modelo de negdécio da Zarco, enumeram-se
possiveis passos a dar para que este processo fosse bem sucedido.

Iniciar-se-ia pela construgdo de uma estrutura soélida e polivalente, com experts em varias areas,
nomeadamente: gestdo, finangas, programacédo, marketing (com foco no marketing digital) e
design (com foco no web design).

De seguida, passar-se-ia a elaboragcdo de um modelo de negécio a luz da “uberizagdo”, que
consiste na utilizagao de tecnologia movel (app) como plataforma intermediaria entre prestadores
de servigos (parceiros) e o mercado (turismo). O conceito traduz-se como uma perspetiva
diferente de olhar para este ultimo, transformando as empresas em e-marketplaces — plataformas
online que conectam pessoas e/ou Organiza¢gbes para comercializar determinado servigo e/ou
produto a quem o queira ou necessite —, onde o servigo € mais personalizado, ja que a internet
rastreia os dados de cada individuo, incluindo o seu histérico de compras, que podera ser usado

como trunfo das empresas no seu futuro.
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Terminado este processo, estudar-se-ia, aprofundadamente, o segmento de mercado,
nomeadamente o comportamento do turista que visita as cidades do Porto e de Lisboa, assim
como os seus interesses. Para lhe proporcionar valor, optar-se-ia pela pratica do turismo de
experiéncia, recrutando-se, através de uma entidade externa credenciada, guias locais mais
especializados e conhecedores de todos os recantos escondidos da sua cidade.

Para divulgar a marca, apostar-se-ia mais em atividades de marketing, homeadamente de
caracter social e ligadas a atividades culturais — como se veio a fazer com o Festival Paredes de
Coura. Uma maior aposta nas redes sociais, como o Facebook e o Instagram, dar-lhe-iam
visibilidade a nivel mundial, assim como a criagcdo de uma newsletter semestral que incluisse,
por exemplo, testemunhos e fotografias de experiéncias vividas, através da app, tanto por
viajantes como por guias, levando o turista a desejar conhecer a aplicacédo. Para que a newsletter
chegasse a um grande numero de pessoas, providenciar-se-ia uma troca de rede de contactos
entre parceiros.

A associagdo de servigos com a Uber e hostels das cidades em questdo poderia ser uma
vantagem, uma vez que a parceria com a Airbnb foi tentada, sem éxito (consultar anexo 1) e,
inclusivamente, neste momento, esta apresenta um servico semelhante ao da Zarco,
denominado “experiéncias” (consultar o ponto 5.3.2., do capitulo V).

Com a ligagéo a cadeias de hostels por todo 0 mundo e com a angariagdo de um novo investidor
expandir-se-ia a outras cidades, levando assim a um maior crescimento e consequente maior

rendimento.

6.3. Recomendacgées sobre a aplicagao

Feita a inscricdo na aplicagdo, em inicios de Dezembro de 2016, e apos varias tentativas de
agendamento de um percurso no Porto, o mesmo n&o se efetuou, porquanto sé foi possivel
aceder até ao menu da escolha do guia (ver Figura 18). No entanto, ndo foi por problemas na
aplicagao que o projeto falhou, visto que, até ao momento em que o servidor foi abaixo, as criticas
existentes eram bastante positivas, gerando muito interesse junto do mercado. Assim, pode

concluir-se que a app teria grande sucesso caso o projeto tivesse sido bem gerido.
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Capitulo VIl — Conclusoées

7.1. Introdugao

Os objetivos principais deste estudo de caso eram constatar os pontos fortes e os pontos fracos
da app Zarco. Apesar das inumeras tentativas de contacto, ndo foi possivel experienciar a
referida aplicacdo. Assim sendo, e pela analise feita aos prints da mesma e das suas avaliagdes,
pode concluir-se que esta era interessante e original, pois permitia uma experiéncia Unica e
significativa para o viajante.

No entanto, e porque no momento, com a inactividade do projeto Zarco e a falta de respostas

por parte do seu mentor, ndo é possivel fazer qualquer previsdo sobre o futuro do projeto.

7.2. Principais objetivos do projeto

Este estudo de caso ndo permitiu a execucdo das diferentes fases do mesmo. A situagao
particular foi identificada, analisada dentro do possivel — através da criagdo de um quadro de
modelo de negdcio canvas para duas empresas de sucesso do mesmo ramo, com o objetivo de
analisar os seus modelos de negécio (ver anexos 3, 4 e 5); tabelas comparativas destes mesmos
modelos (consultar ponto 5.3., do capitulo V); prints da aplicagao em estudo (consultar ponto 5.4
do capitulo V); analise a alguns comentarios e reviews (consultar ponto 5.4., do capitulo V);
entrevista a Jodo Monteiro - CEO da empresa (ver anexo 1) e entrevista, sem sucesso, a
representante da Wine Tourism in Portugal (ver anexo 6).

Nao foi possivel observar, nem registar o comportamento da mesma, visto que esta ficou inativa.

Por este facto, ndo houve monitorizacdo de dados que pudessem levar a outros caminhos.

7.3. Procedimento cientifico e metodolégico

Este estudo de caso ndo permitiu a execugcdo das diferentes fases do mesmo. A situagao
particular foi identificada, analisada dentro do possivel — através da criagdo de um quadro de
modelo de negdcio canvas para duas empresas de sucesso do mesmo ramo, com o objetivo de
analisar os seus modelos de negdcio (ver Anexos 3, 4 e 5); tabelas comparativas destes mesmos
modelos (consultar ponto 5.3., do Capitulo V); prints da aplicagdo em estudo (consultar ponto 5.4
do Capitulo V); andlise a alguns comentarios e reviews (consultar ponto 5.4., do Capitulo V);
entrevista a Jodo Monteiro - CEO da empresa (ver Anexo 1) e entrevista, sem sucesso, a
representante da Wine Tourism in Portugal (ver Anexo 6).

Nao foi possivel observar, nem registar o comportamento da mesma, visto que esta nao abriu.

Por este facto, ndo houve monitorizagdo de dados que pudessem levar a outros caminhos.

7.4. Limitagbées e recomendagdes para projetos futuros
O néo funcionamento da aplicagdo Zarco, aliado a auséncia de resposta por parte do CEO da
empresa aos pedidos de consulta de documentos/instrumentos la utilizados, levou a que este

estudo de caso nédo tenha obtido os resultados pretendidos.
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Foram feitas varias tentativas para se analisar um outro caso de uma plataforma ligada ao
turismo, o projeto WineTourism in Portugal, mas também sem sucesso. Apesar da insisténcia,
via e-mail e tentativas de contacto por outras vias com a CEO da empresa, Dr? Silvia Ferreira,

nao foram obtidas respostas as questdes colocadas.

7.5. Conclusodes

Este projeto pretendeu compreender o papel das aplicagdes méveis no apoio ao turismo, através
de estudo do projeto Zarco. Ao longo deste estudo existiram bastantes obstaculos,
maioritariamente originados pela saida de um dos investidores, que nao cumpriu o seu contrato
com esta startup. A falha de investimento conduziu a incapacidade da empresa se desenvolver,
levando ao seu encerramento e consequente desativagcao da plataforma.

Os responsaveis pelo projeto, Jodo Monteiro e Francisco Sousa Otto, foram ao SharkTank, numa
tentativa de salvar a empresa, mas ndo obtiveram qualquer apoio, depois de rejeitarem as
propostas feitas, por dois dos investidores.

Posteriormente, a saida da Zarco da UPTEC piorou ainda mais a situagdo. A app que estava
alojada — na cloud da Amazon — foi desativada. A pagina do Facebook é também o espelho da
situacdo, apesar de contar com centenas de seguidores, ja ndo eram efetuados posts desde
Julho de 2016, o que é também demonstrativo da inatividade da empresa.

Para além da conversa/entrevista efetuada ao CEO e dos dados/prints que se obtiveram, nao foi
possivel obter mais informagédo, uma vez que nao existiram mais contactos, apesar de terem
sido, por diversas vezes, solicitados. Esta startup chegou a ter a seu encargo 12 funcionarios e
100 guias registados na plataforma, no entanto, como acontece a maioria das startups que
surgem no mercado, este projeto ndo mostrou ser viavel pela forma como foi gerido.

Pode-se concluir que se a gestdo do projeto Zarco tivesse sido efetuada de uma forma mais
rigorosa, recorrendo a um correto planeamento do projeto e a execugdo do mesmo, este teria
sido bem sucedido, nomeadamente tendo em consideragédo o potencial que este tipo de

aplicagdes tém no mercado, bem como o crescimento do setor de atividade do turismo.
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Anexo 1

- ENTREVISTA AO CEO DA ZARCO -

Entrevistadora: Marta Ferreirinha (MF)
Entrevistado: Jodo Monteiro (JM) — CEO da Zarco

MF - Como é que surge a ideia de criar uma aplicagado exclusivamente dedicada ao turista,
com a particularidade tdo atual da personalizagido do servigo?

JM - Na sequéncia da participagdo de Jodo Monteiro, em 2015 - durante dois meses -,
num programa de aceleragdo nos Estados Unidos da América (na Universidade de Carnegie
Mellon), foi criada uma rede de contactos, juntamente com uma experiéncia enriquecedora sobre
projetos web. Na altura, estava criada a rede Nomadmovement - http://p3.publico.pt/vicios/em-
transito/15039/nomadmovement-portugueses-criam-rede-social-para-viajantes -, que chegou a
ter cerca de 20.000 utilizadores. A ideia surgiu a partir de reflexdes com investidores, sobre a
forma como rentabilizar um negdcio deste tipo, pois o projeto tinha esse capital de conhecimento
e de utilizadores ligados a viagens. Assim, ao se aperceberem de que, em geral, as pessoas
visitam uma cidade e fotografam/registam momentos em locais “desconhecidos”, os sécios da
Zarco decidiram criar uma aplicagao que permitisse ao turista explorar a cidade que visita, para
além dos locais tipicos e mundialmente conhecidos. Desta forma, quem viaja tem a oportunidade
de ver com um “olhar local”, o sitio que visita.

MF - Para si, qual é a "magia"” que ha na possibilidade de cada turista ter ao seu dispor um
"guia local privado" nas cidades que visita (neste momento falamos das cidades do Porto
e de Lisboa)?

JM - A “magia” disso podera residir no facto de cada guia ser especializado numa determinada
area e, assim, conseguir responder a interesses especificos do cliente. Existem guias bastante
diversificados, desde arquitetos, musicos (entre eles, um conhecido vocalista de uma banda) e
muitos outros, de areas diversificadas.

MF - O conceito foi inspirado, em algum momento, no modelo UBER?

JM - Sim, é uma espécie de UBER de turismo, mas com algumas diferengas no modelo.

MF - Tendo em conta o crescimento do turismo em Portugal, nomeadamente no Porto -
recentemente renomeado "Melhor Destino Europeu” -, que consequéncias se tém notado
na Zarco?

JM - As consequéncias foram poucas ou quase nenhumas. A nomeacgdo é recente e os
resultados destas nomeagdes tendem a perdurar no tempo. As reservas sao feitas, em média,
com trés meses de antecedencia e o servigo da Zarco é adquirido uns dias antes da viagem ou
no proprio momento da viagem. Para além disso, a falta de investimento em comunicagéo

prejudicou gravemente a empresa, o que se tem notado na queda abrupta das vendas.
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MF - O facto de os guias com quem trabalha nao serem certificados nao lhe levantou ou
levanta problemas?

JM - Nao é um problema, pois 0os guias ndo sao obrigados a registarem-se numa entidade
reguladora/certificadora. A Zarco sim, tem de estar registada - como esta - como empresa que
opera na area do turismo, tendo também seguros para os efeitos legais. Contudo, alguns dos
Zarcos sao efetivamente certificados.

MF - Até que ponto é que este servigo oferece valor ao cliente, tendo em conta que ele s6
conseguira repeti-lo em dois locais distintos (até ver)? Surgira aqui um problema de
fidelizacao de clientes?

JM - Ha claramente um problema de fidelizagdo neste momento que, a partida, poderia ser
ultrapassado com a extensao da aplicagdo a outras capitais europeias. Contudo, a saida de um
dos investidores do projeto e a inexisténcia de novos adequados, fez com que o processo
parasse (quase) totalmente. Cheguei a ter 12 pessoas a trabalhar na UPTEC - Parque de Ciéncia
e Tecnologia da Universidade do Porto -, com apoio da Vodafone Power Lab -
https://www.dinheirovivo.pt/carreiras/zarco-esta-a-recrutar-quer-ter-mais-100-colaboradores-
ate-ao-verao/ - e contratei cerca de 100 guias, entre Porto e Lisboa.

Estava a pensar adicionar Coimbra e Madrid a sua lista de cidades, quando o investidor ndo
cumpriu com a ultima parte do investimento assumido. Foram estudadas outras alternativas em
rondas de investidores e chegou a existr mesmo uma ida ao SharkTank -
https://sharktank.pt/theprojets/zarco/ -, mas, até agora, sem sucesso.

Entretanto a empresa saiu da UPTEC, quando deixou de ter capacidade de pagar as
devidas despesas e, consequentemente, todos os funcionarios sairam.

Videos da participagdo no programa:

http://sic.sapo.pt/Programas/shark-tank/videos/2016-11-12-Zarco-Um-guia-turistico-a-sua-
medida

http://sic.sapo.pt/Programas/shark-tank/videos/2016-11-13-Shark-Tank---Serie-2---
Programa-8#2016-11-12-Marco-Galinha-arrasta-Mario-Ferreira-para-dentro-do-lago-de-apostas
MF - Esta planeada ou idealizada a possibilidade de adicionar na app algumas "ligagées"
ao mercado da restauracao e da hotelaria?

JM - Estava pensado mas, devido a falta de fundos, a empresa deixou de ter perspetivas de curto
prazo nesse sentido.

MF - Acordos com empresas como a Ryanair e outras relacionadas com o turismo lowcost
ja foram ponderadas e tentadas, tendo em conta o vosso publico-alvo?

JM - Foram tentadas varias parcerias no setor e onde houve mais adesédo foi na Airbnb, mais
especifcamente com os hosts do mercado.

MF - Qual a estratégia de implementagdao em novos mercados?

JM - Ainda nédo houve resposta, mas o Jodo deu até ao final deste Verdo como limite para reativar
0 negdcio, fechar ou vender, pois a plataforma Zarco - tal como o Nomadmovement, que estédo
alojadas na cloud da Amazon - estdo desativadas. O Jo&o referiu que iria tentar resolver o

problema.
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MF - Qual a estratégia a nivel de marketing digital? Aposta nas redes sociais, quais?

JM - Nao houve uma resposta concreta, mas a pagina do Facebook da Zarco esta sem posts
desde Julho de 2016, com a excepcgédo de uma partilha de um link para uma noticia do jornal
EXAME, sobre a selecgdo da Zarco na short list das melhores aplicagées candidatas ao prémio
Cultura e Turismo da ONU em 2016 - https://www.facebook.com/zarcoapp/

MF - Tem uma empresa que suporte o marketing estratégico e operacional? Existe alguma
previsao de aderentes, guias e clientes para os préximos dois a trés anos? Qual o efeito
que se espera por estar nas 20 APPS do Web Summit?

JM - A empresa onde o Joao Monteiro esta atualmente chegou a fazer o trabalho de marketing
para a Zarco, mas, atendendo a situagéo atual de falta de tempo do Jo&o o projeto esta num
impasse.

MF - Que tipo de investidores sdao aconselhaveis? O crowdfunding sera uma opgéo?

JM - S¢é poderia ser um tipo especifico de crowdfunding, que se chama equity crowdfunding - o
que significa trocar equity por investimento -, em que a contribuigdo do investidor para a empresa

reside na compra de agoes.
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Anexo 2

Travel & Tourism as an Enabler of Inclusive and Sustainable Growth

Table 1: The Travel & Tourism Competitiveness Index 2017 Ranking

Country/Economy Rank Score Change snce 2015 Country/Economy Rank Score Change sinca 2015
Spain 1 543 0 Jamaica & 3.71 7
France 2 532 0 Georgia 70 3.70 1
Germany 3 5.28 0 Il 3.70 13
Japan 4 526 5 72 368 -5
United Kingdom 5 520 0 Trinidad and Tobago 73 387 -4
United States & 512 -2 Egypt &) 3.64 9
Australia 7 5.10 o Jordan 5 3.63 2
Italy 8 4.93 0 Republic 75 3.62 5
Canada 9 4.97 1 Uruguay ks 3.61 -4

10 4.94 -4 Bhutan 78 3.61 9
Hong Kong SAR 1" 4.86 2 kel 3.80 -5
Austria 12 4.86 o Kenya 80 3.59 -2

13 4.85 -2 81 359 4
Portugal 14 4.74 1 Namibia 82 359 -12
China 15 a2 2 Cape Verde 83 355 3
New Zealand 16 4.68 [ Armenia B4 3.53 5

17 4.64 -3 85 3.52 3
Norway 18 4.64 2 86 3.51 -6
Korea, Rep. 19 4.57 10 Tunisia 87 3.50 -8
Sweden 20 4.55 3 Ukraine 88 3.50 n‘a
Belgium 21 4.54 0 FYR 89 349 -7
Mexico 22 4.54 8 90 349 0
Ireland 23 4.53 -4 Tanzania 91 345 2
Greece 24 4.51 7 92 344 0
Iceland 25 4.50 -7 Iran, Islamic Rep. 93 343 4
Malaysia 26 4.50 -1 Lao PDR 94 3.40 2
Brazil 27 4.49 1 Serbia 95 338 0
L 28 4.49 -2 Lebanon 96 337 -2
United Arab Emirates 29 4.49 -5 Rwanda a7 338 1
Taiwan, China 30 4.47 2 Albania 98 335 8
Denmark 31 4.43 -4 Bolivia 99 334 1
Croatia 32 4.42 1 Kuwait 100 333 3
Finland 33 4.40 -1 C: 101 332 4
Thailand 34 4.38 1 102 s -3
Panama 35 4.37 -1 Nepal 103 328 -1
Maita 36 4.25 4 104 328 6
Estonia a7 4.23 1 Salvador 105 328 -14
Costa Rica 38 4.22 4 Uganda 106 320 8
Czech Republic 39 4.22 -2 Tajikistan 107 3.18 12
Incia 40 4.18 12 Zambia 108 3.18 -1
Slovenia 41 4.18 -2 Céte d'Ivoire 109 316 8

42 4.16 8 Paraguay 110 315 3
Russian F a3 4.15 2 Senegal 111 314 1
Turkey a4 4.14 0 Gambig, The 112 312 -3
Bulgaria 45 4.14 4 Bosnia and 113 312 na
Poland 46 4.11 1 114 an 1
Qatar a7 4.08 - Kyrgyz Republic 115 3.10 1
Chile 48 4.06 3 Ethiopia 116 3.10 2
Hungary 49 4.06 -8 Moldova 117 09 -6
Argentina 50 4.05 7 Algeria 118 3.07 5
Peru 51 404 7 Gabon 119 308 5
Cyprus 82 4.02 -16 Ghana 120 3.04 0
South Africa &3 4.01 -5 121 299 0
Latvia &4 3.97 -1 122 291 8

&8 3.92 1 Malawi 123 291 3
Lithuania 56 3.9 3 Pakistan 124 289 1
Ecuador &7 3.9 na 125 289 2

8 3.91 -12 C: 126 2588 -4
Slovak Republic 59 3.90 2 Benin 127 284 nfa
Bahrain 80 3.89 [ Lesotho 128 284 1
Israel &1 3.84 " Nigeria 129 282 2
Colombia 62 3.83 (] Mali 130 2.78 -2
Saudi Arabia &3 3.82 1 Sierra Leone 131 269 1
Sri Lanka 84 3.81 -1 132 254 5
Morocco 85 3.81 -3 Congo, Rep. 133 254 n‘a
Oman &5 3.78 -1 Burundi 134 257 1
Vietnam &7 3.78 8 Chad 135 252 6
Romania €8 3.78 -2 ‘Yemen 135 2.44 2
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Anexo 6

- ENTREVISTA A CEO DA WINE TOURISM IN PORTUGAL -

Entrevistadora: Marta Ferreirinha
Entrevistado: Dr? Silvia Ferreira - CEO da Wine Tourism in Portugal

(conjunto de questdes exposto via e-mail no dia 28 de Agosto de 2017, sem obtencéao de

resposta por parte da Dr? Silvia Ferreira ou qualquer outro membro da empresa)

1. Como é que surge a ideia de dedicar um negécio exclusivamente ao mundo do enoturismo?
2. O negocio teve o apoio de algum fundo estrutural da Unido Europeia? Se sim, qual.

3. A Wine Tourism in Portugal nasce, em 2014, com o objetivo de atingir um nicho — aqueles que
s&o apaixonados pela cultura vitivinicola. E s6 este o publico-alvo da empresa?

4. Quando o negdécio comegou, em que regides estavam disponiveis 0s vossos servigos?

5. Em que premissas se baseia a rentabilidade do modelo de negdécio da Wine Tourism in
Portugal?

6. Considera que o facto de disponibilizarem apoio de técnicos de turismo e de um endlogo online
€ um aspeto crucial para o sucesso da marca?

7. Para quando esta agendado o langamento de uma aplicagdo movel?

8. Qual é a percentagem de acesso e reservas no website, através de dispositivos moéveis?

9. A percentagem de clientes estrangeiros sobrepde-se a de clientes portugueses?

10. Quais sdo a principais ferramentas de suporte na aquisi¢ao e retengao dos clientes? Usam
algum sistema de CRM? Se sim qual?

11. Quantos colaboradores tem a equipa de suporte ao projeto?

12. Vi que tém a ideia de criar um “Clube Wine Tourism in Portugal”’. Qual é o objetivo? Faz parte
de uma estratégia de marketing?

13. Qual é a estratégia de investimento da empresa para os préximos anos? Tém a intengéo de

alargar o projeto no mercado internacional?
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