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RESUMO

Em um mundo de constantes mudancas é um grande desafio para as empresas acompanharem
0s avangos tecnologicos, as disputas por mercado e atender consumidores cada vez mais
exigentes. Inovar se tornou questdo de sobrevivéncia, e até mesmo o setor turistico, ainda
conservador, aponta para a realidade da Transformacéo Digital. E sobrevive quem se adapta
melhor ou mais rapido. O trabalho apresenta a metodologia Design Thinking aplicada na
definicdo de servicos direcionados a Viajantes Independentes e mostra como um olhar
empatico, tornando o cliente centro da solucdo, facilita o desenvolvimento de inovacdes,

trazendo valor para o consumidor e diferencial competitivo para as empresas.

Palavras-chave: Turismo, Transformacdo Digital, Design Thinking, Empatia, Design de

Servigo.
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ABSTRACT

In a world of constant change, it is a great challenge for companies to keep up with
technological advances, market disputes and meet increasingly demanding consumers.
Innovating has become a matter of survival, and even the tourism sector, still conservative,
points to the reality of Digital Transformation. And whoever adapts better or faster survives.
The work presents the Design Thinking methodology applied in the definition of services aimed
at Independent Travelers and shows how an empathetic look, making the customer the center
of the solution, facilitates the development of innovations, bringing value to the consumer and

a competitive advantage for companies

Keywords: Tourism, Digital Transformation, Design Thinking, Empathy, Service Design.
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Capitulo 1

Introducao

1.1-Tema

Apresentar como produtos e servigos inovadores contribuem na diferenciagdo e
recuperacdo de empresas ou mercados. Demonstrar a aplica¢do do Design Thinking, que é uma
metodologia para desenvolvimento de uma inovagdo com foco em trazer valor para as pessoas

envolvidas. E exemplificar servi¢os inovadores através da combinacao de elementos existentes.

1.2 — Justificativa

Inovagdo é um assunto amplamente discutido atualmente e existe um grande mito de
que para inovar é preciso ser disruptivo, trazer um grande avanco tecnolégico ou uma ideia
revolucionaria.

Ao avaliar a criacdo da lampada incandescente verifica-se que sua criacao se deu pelo
aperfeicoamento de um produto previamente existente, e que a energia elétrica também ja era
de conhecimento da época. Ainda assim é inegéavel a grande inovacdo e toda evolugdo acerca
da necessidade de iluminacdo que foi atendida com essa criacao.

Para quebrar esse paradigma serad utilizada a abordagem do Design Thinking, uma
ferramenta facilitadora no processo de inovacao, que através da empatia e criatividade coloca
as pessoas no centro das solucbes, buscando respostas as perguntas certas, que dardo
direcionamentos objetivos, simples e assertivos, atendendo as necessidades dos envolvidos.

Essa abordagem busca possibilitar a criacdo de “novas lampadas” mostrando que a

simplicidade em unir e aperfei¢oar o que foi criado anteriormente tambem € inovar.



1.3 — Objetivos

Simplificar e promover a inovacdo através da criacdo de servicos ou produtos
direcionados as pessoas, nao apenas as funcionalidades, que geram resultados de valor aos
consumidores, o que promove diferencial competitivo para as empresas.

Dentro do desenvolvimento de inovacbes, uma metodologia empregada é o Design
Thinking, que traz a empatia como condutora na definicdo de novos produtos, servigos ou
processos. Neste trabalho serd mostrado como utilizar as ferramentas de Design Thinking nas
etapas de criacdo de empatia e ideacdo, levando ao olhar do consumidor para definicdo de um

produto inovador.

1.4 — Delimitacao

Este trabalho € direcionado aos profissionais que atuam no meio corporativo e que
vivenciam grandes desafios na busca de ideias inovadoras. E que, por falta de clareza do que é
uma inovacdo, por restricdo financeira ou decisao estratégica muitas vezes desviam o olhar das
pessoas envolvidas, aquelas capazes de orientar as melhores solucdes, para buscar o disruptivo

e deixar de perceber que o simples pode trazer muito mais valor e em menos tempo.

1.5 — Metodologia

Para entendimento dos componentes do tema foi utilizada pesquisa exploratdria em
livros, monografias e blogs, além de uma pesquisa quantitativa através do Google Forms. A
definicdo da solucdo foi atraves de ferramentas da metodologia Design Thinking.

Mauricio Vianna et al. (2012) [1] definem a pesquisa com base no Design Thinking

conforme o Quadro 1 a seguir:



Quadro 1.1 — Pesquisa de design e sua abordagem

Pesquisa de design

Pretende entender culturas, experiéncias, emogdes,
Objetivo pensamentos e comportamentos de forma a reunir
informagdes para inspirar o projeto

Através da interagdo entre pesquisador e sujeito da
Levantamento de dados pesquisa, principalmente a partir de conversas
semiestruturadas

Representa qualitativamente a amostra e busca por
perfis de usuarios extremos, pois o raro e o obscuro nas
observagoes podem levar a uma nova e interessante
ideia

Amostragem

Comportamentos, objetos e palavras que as pessoas
Tipo de informagdo coletada usam para expressar sua relagdo com as coisas e
processo ao seu redor

Fonte: Vianna et al., 2012, adaptado [1]

A metodologia tem sua origem em 1919 na Alemanha na Escola Bauhaus, a primeira
de Design do mundo, adotando conceitos de experiéncia e estética no desenvolvimento de
produtos. E foi em 1991 que Tim Brown e David Kelley popularizaram o Design Thinking.

A metodologia busca resolugdo de problemas ao “integrar as necessidades das pessoas,
as possibilidades da tecnologia e 0s requisitos para o sucesso” define Tim Brown. O Design
tem por premissa criar produtos que vao além de suas funcionalidades, que criem conexdes com
seus consumidores, produtos baseados em empatia.

Desta forma o Design Thinking pode ser utilizado nas mais variadas situacdes, por
equipes multidisciplinares, para promover a geracao de ideias criativas e de valor, seja para
desenvolver um langamento na empresa ou mesmo para otimizar um processo do dia a dia. Ao
expandir o olhar da solugdo puramente funcional e abstrair os conceitos preestabelecidos
amplia-se as possibilidades, dando espaco para o surgimento de novas ideias e mais aderentes

as necessidades dos envolvidos.



Na pratica sua aplicagdo é dividida em fases, de acordo com os autores. Neste trabalho

sera apresentada a abordagem do Instituto de Design de Stanford, que indica 5 fases:

Criar empatia ou compreender: através de ferramentas como o mapa de empatia,
definicdo de persona e jornada do usuario é possivel entender o cenario, definir
atores, 0 que pensam, 0 que sentem, gostos, necessidades, dentre outros;

Definir: a partir da etapa anterior, avaliar o material coletado e delimitar a atuacéo
e 0 problema a ser resolvido;

Idear: ferramentas como cartdes de insights, diagrama de afinidades e brainstorming
apoiando no surgimento de ideias. Momento muito importante no processo, para que
as ideias sejam extrapoladas, livres de conceitos formados, sem medo de errar;
Prototipar: selecionar as melhores solucGes levantadas na ideacgdo, criar prototipos
que simulem o produto e validar. Momento para entender se a solucdo esté alinhada
ao problema, em atender a necessidade do consumidor.

Testar: avaliar usabilidade do prot6tipo ou do Minimo Produto Viavel. O objetivo
desta etapa é desenvolver o produto com um baixo esfor¢o para testar e ter o
resultado réapido, facilitando corregdes e ajustes até que chegue no produto final. O

importante € que quanto antes testar e errar, mais rapido sera o ajuste.

Neste trabalho foram utilizadas duas ferramentas: Diagrama de afinidades e definicédo

de persona, que, segundo Vianna (2012) [1], respectivamente, contribui com macro areas que

delimitam o tema trabalhado, suas subdivisbes e interdependéncias, e outro representa

motivacoes, desejos, expectativas e necessidades.

1.6 — Descricéao

Este trabalho seguiré a seguinte estrutura:

No capitulo 2 sera contextualizado o que sdo Viajantes Independentes e seus

comportamentos, o contexto atual, uso de smartphones, conceitos de Transformacédo Digital e

inovacao.

O capitulo 3 apresentara a proposta, aplicacdo do Desing Thinking com o diagrama de

afinidades e definicdo da persona.



O capitulo 4 apresenta os resultados obtidos com a pesquisa qualitativa realizada de

validacdo da solucdo.

O capitulo 5 apresentara a conclusao desse trabalho e trabalhos futuros.



Capitulo 2

Embasamento Teodrico

2.1 — Breve historia do turismo

E objeto de pesquisa deste trabalho avaliar o comportamento dos viajantes ao longo do
tempo. Para isso é necessario entender a origem do turismo através de trés narrativas: O Grand
Tour, as peregrinac6es da Idade Média e a figura Thomas Cook.

Os viajantes no Grand Tour no inicio do seculo XIX eram motivados a buscarem
cultura, conhecer a histéria dos antigos, visitas a ruinas e paisagens, o que foi impulsionado
pelo momento triunfal da Inglaterra na india e América do Norte (SALGUEIRO, 2002) [2]

Na Idade Média tiveram inicio as peregrinacdes, cuja principal motivacao era acerca de
crencas em Deuses. Acreditava-se que os poderes divinos atuavam somente em seu lugar de
origem, o que levava o0s peregrinos a retornarem para seu local natal ou tribo para que seus
Deuses os ajudassem (JARRET, 2000) [3]. Sdo exemplos de peregrinaces: 0s egipcios
peregrinavam ao Oréculo de Amon; os gregos ao Oraculo de Apolo, ao Templo de Artemis, ao
Templo de Palas Atena, ao Tempo de Zeus; os astecas a Quetzalcoatl; os incas a cidade de
Cuzco e ao lago Titicaca (SANTQOS, 2000) [4].

E mais préoximo ao cendrio atual, Thomas Cook, pioneiro do turismo “moderno”, que,
diante do desenvolvimento industrial na Inglaterra, criou campanhas de viagens ferroviarias,
com tarifas reduzidas, viagens em grupo, pacotes e promoc¢6es para ganhar clientes. Esse marco
permitiu que a classe operaria frequentasse locais que antes eram tidos como fortaleza dos ricos
(FILHO, 2004) [5].

Apos alianga estratégica com a iniciativa privada em 1994 uma nova era do turismo
iniciou no Brasil consolidada por quatro macroestratégias (SILVA, 2012) [6]:

1 — Investimento em infraestrutura;

2 — Capacitagéo de profissionais para gerar valor e aumentar competitividade;

3 — Adequar a legislagéo ao cenario mundial de viagens e turismo;

4 — Fortalecer a imagem do Brasil no exterior através de companhias de marketing.

Atualmente o Turismo pode ser definido como “fendmeno socioecondmico que consiste

no deslocamento temporario e voluntario de um ou mais individuos, onde saem do seu local de
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residéncia para outro, gerando inter-relagdes culturais, socioecondmicas e culturais” (MOTA,
2007) [7].

2.2 — Dados quanto a viagens de turismo

Segundo a Agéncia Brasil (2020) [8], de janeiro a agosto de 2020 o turismo brasileiro
faturou R$70,4 bilhdes, redugdo de 33,6% em comparagdo ao ano de 2019. Este saldo é
resultado do estado pandémico instaurado no mundo e as principais quedas foram em viagens
aereas, -68,8% e hospedagem -43,2%. O site Uol Economia (2021) [9] publicou que ocorreram
1 milhdo de demissBes no mercado turistico em funcdo da pandemia, um resultado muito
negativo para um setor em crescimento.

O Anuério Estatistico de Turismo (2020) [10], desenvolvido pela Coordenacdo-Geral
de Dados e Informagdes da Subsecretaria de Gestdo Estratégica, apresenta dados anteriores a
pandemia, indicando nameros de 2015 a 2019 sobre o perfil do turista internacional que visitou

o0 Brasil e suas motivacoes.



Tabela 2.1 — Caracteristica da viagem 123

Caracteristica da viagem

2015 2016 2017
Motivo da viagem *? %
Lazer 51,3 56,8 58,8 58,8 54,3
Negdcios , eventos e convengoes 20,2 18,7 15,6 13,5 15,4
Outros motivos 28,5 24,5 25,6 27,7 30,3
Motivacdo da viagem a lazer® %
Sol e praia 69,4 68,8 72,4 71,7 64,8
Natureza, ecoturismo ou aventura 15,7 16,6 16,3 16,3 18,6
Cultura 12,1 9,7 9 9,5 13,4
Esportes 1,5 1,3 1,5 1,6 2,4
Viagem de incentivo 0,2 0,1 0,1 0,2 0,3
Outros motivos “ 1,1 3,5 0,7 0,7 0,5
Lazer relacionado a grandes eventos - 2,8 - - -
Outras motivagGes de lazer 1,1 0,7 0,7 0,7 0,5
Tipo de alojamento utilizado %
Hotel, flat ou pousada 48 50 47,8 47,3 48,6
Casa de amigos e parentes 27,3 22,5 23,1 24,9 26,1
Casa alugada 13,7 16,7 16,8 15,9 14,5
Camping ou albergue 5 5,4 5,5 4,7 5,5
Casa propria 2,8 2,5 2,7 2,7 3,1
Resort 1,6 1,5 1,8 1,5 1,1
QOutros 1,6 14 2,3 3 1,1
Composig¢ao grupo turistico %
Sozinho 36,6 34,1 30,9 31,6 34,8
Familia 29,1 31,1 34,5 34,1 29,2
Casal sem filhos 18,2 18,2 18,8 19,5 19,8
Amigos 10,2 10,9 11,1 10,6 11,2
Outros 5,9 5,7 4,7 402 5
Gasto médio per capita dia no Brasil (Us$)
Lazer 67,12 61,41 62,45 63,19 52,12
Negdcios , eventos e convengdes 82,48 82,54 90,1 84,33 77,39
Outros motivos 38,09 39,92 39,93 38,45 37,62
Total 56,26 55,52 55,78 53,96 47,65
Permanéncia média no Brasil Pernoites
Lazer 11,6 11,4 11,5 11 11,2
Negdcios , eventos e convengdes 14,7 14 13,1 13,3 12,8
Outros motivos 25,4 26,1 26,9 25,8 25,8
Total 16 15,3 15,4 15,1 15,7

Fonte: Anudrio Estatistico do Turismo, 2020 [10]

! Foram realizadas etapas adicionais de pesquisa durante os Jogos Olimpicos e Paralimpicos de 2016.
2 Os turistas que visitaram o Brasil devido aos Jogos Rio 2016 foram classificados nas categorias “Lazer”
ou “Negocios ou trabalho”, conforme cada caso.
3 Os turistas que visitaram o Brasil em viagens a lazer motivadas pelos Jogos Rio 2016 foram classificados
dentro da categoria "Outros", na subcategoria “Lazer relacionado a grandes eventos”.
4 A partir de 2019, a opgéo "Diversdo Noturna" foi inserida em "Outros".
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A Tabela 2.2 indica os meios onde 0s viajantes buscam informagdes sobre a organizagao

de suas viagens no periodo de 2015 a 2019.

Tabela 2.2 — Organizagéo da viagem 5¢7

Organizac¢ao da viagem

2015 2016
Fonte de Informacgdo ©° %
Internet 44 49,2 54 55,7 57,6
Amigos e Parentes 29,5 27,1 27,9 26,4 44,8
Viagem corporativa 14,8 12,7 9,8 8,7 12,8
Agéncia de viagens 6,1 5,7 5 5,9 9,9
Guias, brochuras e outras publicagdes 3,1 3 1,7 1,8 5,2
Feiras, eventos e congressos 1,4 1,1 1,1 0,8 1,3
Escritorios brasileiros de Turismo 0,1 0,1 0 0,1 0,3
Outros 1 1,1 0,5 0,6 1,6
Utilizagao de agéncia de viagem %
Pacote 6,7 7,5 7,8 9,3 -
Servigos avulsos 12 10,3 10,9 11,1 -
N3do utilizou 81,3 82,2 81,3 79,6 -
Servicos adquiridos fora do Brasil %
Pacote turistico - - - - 10,8
Transporte internaciona aéreo ou terrestre - - - - 71,3
Transporte aéreo no Brasil - - - - 15,1
Hospedagem - - - - 41,8
Locacgdo de veiculos - - - - 45
Atrativos, passeios ou guias de turismo - - - - 2,9
Outros - - - - 2,7

Fonte: Anuario Estatistico do Turismo, 2020 [10]

O resultado apresenta um crescimento de 13,6% de busca pela internet e 15,3% com
Amigos e parentes, 0 que apresenta a importancia do meio digital e de experiéncias reais para

tomada de decisdo no setor de turismo.

A prdoxima tabela expde o perfil socioecondmico com informagdes por géneros,

idades, grau de instrucéo e renda.

> A partir de 2019, a questio admite mais de uma resposta.
® A partir de 2019, as opgdes “Guias turisticos impressos” e “Folders e brochuras” foram agregadas em
“Guias, brochuras e outras publica¢des”.
7 Apenas resultados das trés Gltimas etapas de 2019.
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Tabela 2.3 — Perfil socioeconémico

Perfil socioeconomico

2015 2016
Género %
Masculino 61,2 59,8 58,8 56,4 57,6
Feminino 38,8 40,2 41,2 43,6 42,4
Grupo de idade %
18 a 24 anos 10,5 10,4 10,4 10,5 10,5
25 a 31 anos 19,3 19,8 194 19,5 20,9
32 a 40 anos 24,7 24,2 24,1 24,3 24,7
41 a 50 anos 22,6 22,5 22,6 22,8 21,6
51 a 59 anos 13,8 13,6 14,3 13,4 12,8
60 anos ou mais 9,1 9,5 9,2 9,5 9,5
Grau de instrugao %
Sem educagdo formal 0,2 0,1 0,2 0,1 0,1
Fundamental 3,2 2,5 2,8 2,7 2,8
Médio 26,2 26,5 29,4 28,7 26,7
Superior 46,2 45,8 44,6 45,3 46,4
Pds-graduacgao 24,2 25,1 23 23,2 24
Renda média mensal %
Familiar 4.071,98 3.683,55 2.626,19 3.633,33 3.307,68
Individual 2.941,29 2.394,34 2.323,59 2.389,03 2.192,47

Fonte: Anuério Estatistico do Turismo, 2020 [10]

O resultado mostra um crescimento de 3,6% em viagens para o publico feminino e

indica que a faixa etaria da maioria dos viajantes é de 32 a 40 anos.

2.3 — Viajantes independentes

A abordagem deste trabalho € acerca dos Viajantes Independentes, devido perfil aberto
a novas experiéncias, buscam praticidade e mobilidade.

Viajantes Independentes sao aqueles que “providenciam o seu proprio transporte € meio
de hospedagem, ao invés de comprar um pacote de um varejista do turismo” (MORRISON;
HSIEH; O'LEARY, 1993 apud KOSAKA, 2009) [11].

Segundo a World Tourism Organization (1991) [12], os Viajantes Independentes
“entram em relacdes contratuais diretamente com os fornecedores de componentes de servigos
turisticos Unicos”.

Auliana Poon (1993) [13] sugere que mudangas demograficas e de estilo de vida

resultaram em demandas por viagens mais flexiveis e que surge um crescente e novo grupo de
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turistas flexiveis, independentes e experientes, com valores e estilos de vida diferentes dos
turistas de massa.
E ainda segundo Hyde e Lawson (2003) [14], as caracteristicas das viagens
independentes sao:
e ltinerérios abertos;
e Apetite ao risco ao escolher os servicos de viagens;
e Busca por viver o ndo planejado.
E o cenario mais propicio é quando:
e aviagem engloba sub destinos;

e ndo ha antecipacdo em reservas de hospedagens e transportes;

De acordo com Gleen Ross (2002) [15], uma das formas de definir as bases
motivacionais do turista estd baseada na psicologia moderna. A famosa hierarquia das
necessidades de Maslow (1943) apresenta um modelo que ajuda a compreender as bases
motivacionais do turista e também dos Viajantes Independentes.

Maslow (1943 apud KOSAKA, 2009) [11] propGe uma hierarquia das necessidades
humanas, Quadro 2.1, baseada em cinco niveis, que compreendem as necessidades fisioldgicas,
de seguranca, amor, respeito e sentimento de realizacdo. Segundo a teoria de Maslow, se
nenhuma dessas necessidades fossem satisfeitas, as necessidades de niveis mais baixos,
comecando pelas fisioldgicas, dominariam o comportamento humano. Uma vez satisfeitas estas
necessidades, as mesmas ja ndo serviriam de motivacdo, e necessidades do préximo nivel da

hierarquia motivariam o comportamento de forma sucessiva.

Quadro 2.1 — Componentes bésicos da hierarquia de necessidades de Maslow

Mecessidades fisioldgicas Fome, sede, sexo, sono, ar, etc

Estar livre de ameaga ou perigo; um ambiente seguro, ordeiro e
Necessidades de seguranca previsivel

Sentimento de fazer parte de algo maior, relagbes afetivas, amizade,
Mecessidades de amor participagdo em grupo

Auto-estima, sentimento de competéncia, autoconfiancga, ter boa
Mecessidades de respeito reputacdo, reconhecimento, prestigio
Mecessidade de realizagio Realizacdo do proprio potencial, plenitude

Fonte: Adaptacdo de Maslow, 1943, extraido de Ross 2002 apud Kosaka, 2009 [11]

Tambéem séo classificados como Viajantes Independentes os mochileiros, e Cassio
Aoqui (2005) [16] os define como:
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Jovens de qualquer idade, que realizam, fundamentalmente, viagens independentes e
econdmicas — evitam o turismo de massa e de luxo, hospedam-se em acomodacbes
baratas, costumam barganhar precos quando possivel e utilizam a infraestrutura de
servicos (restaurantes, comunicacdo, transportes e facilidades) local, o que lhes
permite, muitas vezes, um contato mais préximo com a populacéo visitada e o estilo
de vida da regido. Trata-se de um subsetor do turismo econdémico internacional
composto de pessoas que mantém uma rede prépria de comunicagao e que costumam
viajar sozinhas ou em pequenos grupos, mas com frequéncia superior a média da
populacdo, normalmente com uma agenda mais flexivel (muitas vezes em itinerarios
multidestino), organizada de forma personalizada e aberta a novas experiéncias (como
desbravar regides menos turisticas), porém sem deixar de conhecer e experimentar os
aspectos e lugares considerados tradicionais em uma cultura. Carregam, em geral nas
costas, toda sua bagagem, o que lhe cunhou o nome backpacker ou mochileiro.
(AOQUI, 2005) [16].

Em relacdo aos beneficios trazidos, os Viajantes Independentes sdo capazes de
democratizar o desenvolvimento turistico de um local, pois favorece determinados setores da
industria do turismo que ndo conseguiriam competir com os grandes empreendimentos
(KOSAKA, 2009) [11].

Figura 2.1 — Fatores de influéncia na defini¢do de uma viagem independente

Canal de
P cistribuicio R Flexibilidade
Nimero de
pessoas

Objetivo da
viagem

\
\

Fatores de
— Influencia na P—
Sofisticagdo e custo de . e~ da vi "
viagem defini¢ao de uma a viagem pré-
. reservados
' viagem 5
independente

\\

/
Grau de institucionalizagao .
Organizacao de
transporte
\\\\_ =
~ =
S jy Motivagdo de gl
Flexibilidade viagem

Fonte: Kosaka, 2009 [15]
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2.4 — Uso da tecnologia e Smartphones em viagens

A inovacdo tecnoldgica pode transformar a sociedade por suas inimeras contribui¢oes,

contudo,

(...) a solugdo definitiva estd na forma como as pessoas utilizam as tecnologias nos
modos de producdo, distribui¢do, investimentos e consumo, calcados nos valores
direcionadores, estdo alinhados em um sistema sustentavel (BABER, 2010 apud
VERGRAGT; AKENJI; DEWICK, 2014 apud MENEZES, 2016) [22].

A troca de informacéo entre pessoas ou empresas é a base do Turismo, e a informacéo
€ 0 que permite que o turista escolha seus destinos e planeje suas viagens (BETTONI, 2009)
[17].

Sem duvida uma das principais tecnologias utilizadas no turismo é a telefonia mavel,
que é responsavel por uma mudancga no meio de comunicacéo e de como fazer negocios. Além
de ser um aparelho de comunicacdo de voz e digital, os smartphones agregam diversas
funcionalidades como camera fotografica, de video, jogos, leitores de texto, ferramentas de
produtividade e outros aplicativos (SANTOS & SANTQOS, 2014) [18].

“Os smartphones sdo aparelhos de telefonia movel com funcbes avancadas, executadas
ou até expandidas por meio de um sistema operacional” (OXFORD DICTIONARIES
ONLINE, 2013) [19]. O grande diferencial € a acessibilidade, garantida pela rede de dados e
internet.

Segundo Kim, Park e Morrison (2008) [20] é possivel destacar quatro caracteristicas
Unicas quanto a natureza da tecnologia mével presente nos smartphones, sendo elas:

e Ubiquidade: esta ou existir em toda parte, sempre disponivel.

e Personalizacdo: liberdade de utilizar ferramentas e aplicativos de acordo com as
preferéncias do usuério.

e Flexibilidade: diversas funcionalidades na palma da mao.

e Disseminacdo: permite compartilhamento com inimeros usuarios.

De acordo com a pesquisa IBOPE Nielsen Online (2013) [21], os servigos mais
populares em smartphones foram: os e-mails, busca de informacdes; redes sociais; servicos de
noticias; mapas; musica; servi¢os bancarios; previsao do tempo; videos e jogos. Cabe destacar
gue a pesquisa apontou que 10% dos usuarios de smartphones utilizam seus aparelhos para
acessar contetido especificos sobre viagens.

O Grafico 2.2 apresenta o resultado do uso de smartphones durante viagens e € possivel

observar que o0 &mbito social, a comunicacdo é o grande destaque.

13



Gréfico 2.2 — Utilizag8o de recursos do smartphone durante viagens
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Fonte: Santos e Santos, 2014 [18]

Os smartphones podem fornecer aos viajantes informag6es antes da viagem, durante o
deslocamento e ao longo da estada no destino (LAMFUS et al., 2013; WANG; PARK;
FESENMAIER, 2011 apud SANTOS & SANTOS, 2014) [18].

Wang e Fesenmaier (2013) [22] afirmam que apesar das diversas funcionalidades, o

smartphone durante a viagem tem um maleficio, que é manter o viajante conectado com seu

trabalho de onde estiver.

Os aplicativos do segmento de viagens oferecem os mais diversos servicos, incluindo

auxiliar o usuario a fazer as malas, registrar despesas, calcular custos de transporte, fazer

reservas, traduzir textos e sons, obter informacdes de voos e muito mais (SANTOS & SANTOS,

2014) [18].
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Uma pesquisa do TripAdvisor (2013b) [23] mostrou que as tarefas mais frequentemente
realizadas durante as viagens dos turistas com auxilio do smartphone sdo: procurar restaurantes,
acessar e postar contetidos em redes sociais, buscar atividades para fazer, ler opinides de outros

usuarios e procurar hotéis.

2.5 — Conceito de inovacgao

O Instituto UNIEMP (2007) [24] define inovagdo tecnoldgica como “uma introdugdo
no mercado de um produto ou de um processo produtivo tecnologicamente novo ou
substancialmente aprimorado”.

Ampliando esse conceito, o Instituto Inovacdo (2010) [25], considera “que a inovagdo
¢ a exploracdo com sucesso de novas ideias”, e propde uma classificagdo para Inovagdes, sendo
elas:

a) Inovacdo de Produto: novas versdes de um produto ou software ja existente;

b) Inovacdo de Processo: alteracdes nos processos produtivos ou de distribui¢éo, causando
impacto na produtividade e nos custos;

c) Inovacdo de Modelo de Negdcio: inova-se na forma de produto ou servigo oferecido ao
mercado.

Complementando ainda mais o conceito de Inovacdo, Terwiesch e Ulrich (2009) [26] a
definem como “um novo encontro entre uma necessidade ¢ uma solucao”.

Apesar da diversidade conceitual, é possivel notar que a ideia de inovacéao esta sempre
ligada a mudancas, a novas combinacdes de fatores que rompem com o equilibrio existente
(SCHUMPETER, 1998) [27].
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Figura 2.3 — Principais catalisadores da Transformagcéo Digital
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preferéncias dos novos mercados concorréncia
consumidores

Fonte: Bruel, 2017 apud Silva, 2019 [28]
As empresas devem inovar para garantirem diferencial competitivo (CARVALHO et

al., 2011) [29]:
e Expansdo e criacdo de novos mercados, ampliacdo na qualidade do produto e
diferenciacao;
e produtos unicos com dificuldade de imitacéo;
e processos eficientes que gerem reducdo de custo;
e precificacdo com base em alto valor agregado;
e desenvolvimento de habilidades e implantacdo de gestdo de inovacéo,

garantindo melhoria continua.

2.6 — Bibliometria a respeito da inovacéo tecnologica

A bibliometria € uma importante ferramenta que possibilita analisar como esta a
produgéo intelectual sobre um determinado tema ou assunto. De acordo com pesquisa realizada
nos periddicos CAPES (Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior), a
varredura foi feita a partir de dissertagdes, teses e artigos que abordam “Tecnologia” e
“Inovagdo” e contemplou o periodo entre 1991 até 2021.

Conforme evidenciado na Figura 2.4, foram utilizadas, em inglés, as palavras-chave
“Technology” e “Innovation”, pois a quantidade de documentos € maior neste idioma, o que

facilitou a busca e a posterior analise.
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Figura 2.4 — Captura de tela da pagina de Periddicos Capes para a pesquisa de publica¢des envolvendo os termos
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Fonte: Periédico Capes, 2021 [30]

O Gréfico 2.5 indica o crescimento de publicagcbes com os temas tecnologia e inovagao

ao longo do tempo, o que indica a importancia da inovacgdo tecnoldgica no cenario atual.

Gréfico 2.5 — Evolucéo da quantidade de publicagcdes de acordo com o Periddico Capes envolvendo os termos

“technology” e “innovation”
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Fonte: Elaborado pela autora.

2.7 — Transformacao Digital

A Revolucdo Industrial foi o principal marco para os avangos tecnoldgicos, porém o

consumismo incontrolavel e a desvalorizagdo da mé&o-de-obra sdo grandes problemas que por
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consequéncia fizeram com que pessoas lutassem pelos seus ideais e direitos (CAVALCANTE,
2011) [31].

Com a evolucdo célere da tecnologia, desde quando foi criado o primeiro automdvel até
a chegada do homem na lua, mostrou o quanto o ser humano evoluiu e ainda pode evoluir, e
isso implica na geragéo atual que pode ou ndo conseguir se adaptar com as tecnologias que
surgirdo daqui a alguns anos, se tornando um problema para quem se sente excluido do meio
em que vive (PORTAL, 2013) [32].

A Transformacdo Digital é o assunto do momento, o que provoca grande movimentagao
nos negocios, principalmente pela dificuldade das empresas em acompanhar os avancos
tecnoldgicos, cada vez mais rapidos (BRUEL, 2017) [34].

Segundo Rogers (2017, p. 12) [35],

A Transformagdo Digital ndo tem a ver com tecnologia — tem a ver com estratégia e
novas maneiras de pensar. Transformar-se para a era digital exige que o negécio
atualize sua mentalidade estratégica, muito mais que sua infraestrutura de TI.

Silva (2019) [36] cita alguns autores que definem Transformagéo Digital, com conceitos
diferentes, porém que indicam basicamente a mesma coisa, como apresentado a seguir:

e Magnus (2018, p. 2) “Transformacao Digital ¢ um processo de atualizagao das empresas
em relagdo as mudangas tecnoldgicas que vém ocorrendo ao redor do mundo™.

e Rabelo (2017, p. 1) “Transformagdo Digital ¢ processo de usar a tecnologia para
melhorar o desempenho, aumentar o alcance e garantir resultados melhores. Trata-se de
uma mudanga estrutural nas organizagdes, que prioriza a tecnologia”.

e Solis e Szymanski (2016) refletem que “a Transformagdo Digital ¢ uma historia sobre
como as pessoas guiam as mudancas dentro e fora das organizagdes. O fator humano
destaca-se, pois €é a forca catalisadora por tras da evolucao e revolugdo dos negécios”.

e Ritthaler (2017) revela que a “Transformacdo Digital é a evolucdo das atividades de
negocios, processos, competéncias e modelos para alavancar totalmente as
oportunidades e capacidades das novas tecnologias digitais”.

e Davis (2019, p.3) “A Transformagao Digital, em seu nivel mais fundamental, consiste
em obter maior valor, ganhar vantagem competitiva e reduzir custos, alavancando o
avanco tecnologico”.

e Lopes (2016, p. 2) “Transformagdo Digital ndo é apenas um destino a alcangar, mas

uma jornada feita de mudancgas continuas em processos e modelos de negdcios”.
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e Hechenbichler (2017, p. 3) “A Transformacao Digital ¢ a completa transformagdo, nao
de partes metafisicas e fisicas isoladamente. E ela comega com vocé e pessoas, e nao
com tecnologia”.

e A Digifly.me (2017) de modo inovador, define por meio da equacéo, “Transformacéo
Digital = (Clientes + Funcionarios) X (Pessoas + Valores + Experiéncia do Usuario +
Tecnologia + Parceiros + Negdcios)”.

e Magnus (2018, p. 2) conclui, “E preciso desmistificar o conceito de Transformacio
Digital porque ela soa como uma tendéncia e, na verdade, ele ja € uma realidade que

profissionais, gestores e empresarios ndo podem negar ou se fazer de rogados™.

2.8 — Dados de inovagdo no mundo

Veraszto (2004) [37] apresenta as fases da tecnologia e como estdo associadas ao

progresso da sociedade.

Figura 2.6 — Fases da evolucéo da tecnologia
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Fonte: Hayne e Wyse, 2018 [33]

A tecnologia e a ciéncia sdo o caminho para a competitividade estratégica e para o
desenvolvimento social e econdmico (SILVEIRA & BAZZO0, 2009) [38].

A Figura 2.7 apresenta os paises com melhor desempenho em matéria de inovagao
conforme a sua regido, de acordo com a World Intellectual Property Organization (WIPO,
2020) [39].
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Figura 2.7 — As trés economias com melhor desempenho em matéria de inovacao por regido
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Fonte: WIPO, 2020 [39]

Segundo o Blog AEVO (2020) [40], o motivo para investir em inovacdo € a
sobrevivéncia. Por consequéncia do mercado altamente competitivo, as empresas tendem a
inovar cada vez mais para proteger sua posi¢do no ranking e ganhar cada vez mais espago no
mundo. E importante salientar que a inovac&o tecnoldgica é uma questo estratégica, que, se 0
custo do desenvolvimento e da implementacdo superar os ganhos, logo o processo é
considerado falho.

Considerando o conceito de inovacdo tecnoldgica, apresenta-se a seguir alguns

exemplos que mudaram o mundo:

e Computador: é uma maquina que processa informacdes eletronicamente, na
forma de dados e pode ser programada para diversas tarefas. As fases de
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processamento sdo: entrada de dados, processamento, saida de dados
(FUNDACAO BRADESCO, 2016) [41].

e Sistema Operacional: é um programa que atua como intermediario entre o usuario
e 0 hardware de um computador. Propicia um ambiente no qual o usuario possa
executar outros programas de forma conveniente e procura gerenciar de forma
justa os seus recursos (SILBERSCHATZ; GALVIN & GAGNE, 2000 apud
COUTINHO, 2010) [42].

e Internet: é um grande conjunto de redes de computadores interligada pelo mundo
inteiro de forma integrada, viabilizando a conectividade, independente do tipo de
maquina que seja utilizada, oferecendo aos usuarios servigos de informagoes de
alcance mundial (BRASIL ESCOLA, 2007) [43].

e GPS: (Global Positioning System) é o nome do sistema utilizado para navegacédo
e aquisicdo de medidas precisas de localizacdo geografica e geodésica,
originalmente denominado NAVSTAR (Navigation System with Timing and
Tanging) (EMBRAPA, 2020) [44].

e Inteligéncia Artificial: € um agrupamento de vérias tecnologias, como redes
neurais artificiais, algoritmos, sistemas de aprendizado que conseguem simular
capacidades humanas ligadas a inteligéncia, como: o raciocinio, a percepcao de
ambiente e a habilidade de analise para a tomada de deciséo (TOTVS, 2019) [45].

O Gréfico 2.8 demonstra o crescimento de atividades de Pesquisa e Desenvolvimento

(P&D) em um ano e seus respectivos investimentos em euros.

Gréfico 2.8 — Empresas que mais gastam com P&D em cada setor, 2018-2019
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Fonte: WIPO, 2020 [39]
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A empresa com maior indice de P&D é a Alphabet, que é holding de um conjunto de
demais empresas, incluindo a Google.

O Grafico 2.9 apresenta 0s setores com 0s gastos mais altos em P&D no mundo entre
2018 e 2019.

Grafico 2.9 — Setores com os gastos mais altos com P&D no mundo, 2018-2019
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Fonte: WIPO, 2020 [39]

2.9—-Turismo 4.0

Diante dos desafios tecnoldgicos, o Governo Federal criou a Estratégia Brasileira de
Transformacdo Digital com iniciativas para a industria, satde, cidades, agro e, devido ao grande
potencial do Brasil, também o turismo.
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Figura 2.10 — Camaras de loT na Estratégia Brasileira para Transformacéo Digital
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Fonte: Camara do Turismo 4.0, 2021 [46]

Com o foco em desenvolver solucdes direcionadas a jornada dos viajantes, cada vez
mais exigentes e interativos, o governo une Turismo, Transformacédo Digital e Inovacdo e em
marco de 2021 lancou a Camara do Turismo 4.0, que associada as tendéncias da Inddstria 4.0,
como Big Data, loT e Inteligéncia Artificial, a Camara tem como proposito fomentar discussoes

técnicas para promover avangos tecnoldgicos no turismo brasileiro e seus objetivos sdo:

e Ser um facilitador para transpor as barreiras as ferramentas tecnoldgicas
e Implantar a Transformacéo Digital

e Estabelecer programas de seguranca

e possibilitar a digitalizacdo nos destinos turisticos

e Prover solugdes ligadas & mobilidade

e Promover inovacdo e polos turisticos

e Aumentar a competitividade e produtividade através da inovagéo

e Incentivar novas tecnologias e estudos técnicos

e Incentivar a criacdo de empresas tecnologicas

Um dos grupos de trabalho iniciado trata a criagdo de Destinos Turisticos Inteligentes,
que, de acordo com a Biblioteca Virtual do Ministério do Turismo, contemplara iniciativas para
tratar problemas de mobilidade, seguranca, sustentabilidade e acessibilidade e tem como base

5 pilares:
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Figura 2.11 — Os 5 Pilares do Destino Turistico Inteligente

5 PILARES Governanca

Inovagao
O Tecnologia
' g - o
Y\h o : Acessibilidade

\pil $

\
% Sustentabilidade

Fonte: Camara do Turismo 4.0, 2021 [46]

e

A partir deste modelo sera feito um plano de implantacdo nas diversas cidades do Brasil
com o objetivo de alavancar competitividade, melhorar a percepcao dos turistas, otimizacao de
processos e definicao de estratégias. Este € um caso de solucéo que inova ao associar elementos

existentes e levando o consumidor para o centro da solucdo.
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Capitulo 3

Proposta Tecnologica

3.1 — Proposta

Certa vez um grande fisico disse que se fosse dada a ele uma hora para resolver um
problema onde sua vida dependesse da solucéo, usaria 0s primeiros 55 minutos para pensar na
pergunta certa a se fazer e, diante da pergunta certa, a solucdo levaria menos de 5 minutos. O
fisico € Albert Einstein e sua ideia pode ser aplicada até hoje no conceito de inovacdo e na
definicdo de produtos e servicos.

Diante de um desafio a tendéncia é que o pensamento foque nas respostas. A paixao
pelas solucdes rapidas e a comodidade das respostas prontas levam ao lugar comum. E essa
cultura é um grande obstaculo a inovacao.

Em um mundo de constantes mudancas, com a Transformacéo Digital exigindo cada
vez mais das empresas, € grande o desafio para se manterem produtivas e lucrativas. A
possibilidade de investir em um novo produto que ndo traga a rentabilidade esperada ou no
tempo adequado pode levar uma empresa ao fim. Ao unir questdes financeiras com cultura
focada em produto, ndo em pessoas, as empresas tendem a ndo inovar, a criar produtos que ndo
terdo espaco para erros e ajustes e com isso perder competitividade.

Para simplificar a inovacao € necessario evitar o impeto de dar respostas e permitir com
atencdo entender todo o cenario, 0s atores envolvidos, suas visdes, sentimentos, necessidades,
testar um produto minimo e assim possibilidades se expandem. Saber fazer as perguntas certas
e conseguir captar o que o consumidor deseja, sem se ater ao produto, expande as ideias e
facilita o caminho da inovacao.

Inovagdo deve ser aplicada ndo apenas na definicdo de um produto ou servico, precisa
ser parte da cultura e do dia a dia das organizacgdes, onde cada profissional exerca seu olhar
empatico e promova melhorias continuas. Encarar a inovagdo com simplicidade como uma
caracteristica € a chave para a mudanca cultural e focar em atender as necessidades é o caminho
do sucesso.

No ambito de viagens, ao avaliar um aparelho de localizacdo, da bassola ao navegador
GPS o que os usuarios buscam é atender sua necessidade de se localizar, de obter rotas para

destinos ndo conhecidos, ndo definiram exatamente qual aparelho os atenderia. Quando um
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novo produto é lancado e supre essas e outras necessidades, rapidamente o anterior €
substituido, pois o desejo é atendido e com vantagens: consolidado em um smartphone, um
unico equipamento, com melhor usabilidade e mais funcionalidades.

Fazer a pergunta correta levou a criacdo do navegador, o continuo entendimento das
necessidades dos clientes, através de novas perguntas certas, levaram a inovagdo e o
desenvolvimento dos smartphones, que cada vez mais se torna essencial para realizagéo de
diversas atividades.

O mesmo pode ser observado em servicos. Até a primeira década dos anos 2000 era
impossivel passar por qualquer bairro sem avistar uma locadora de filmes. Elas sobreviveram
a evolucdo do VHS para o DVD, passaram a oferecer produtos diversos contudo ndo foram
suficientes para manter o mercado. O publico quer assistir filmes, se um novo servico atende a
necessidade do consumidor e ainda conta com mobilidade, flexibilidade, baixo custo, alta
qualidade e variedade, a troca foi facil. E inovar também.

Muito antes da gigante do Streaming de videos Netflix contar com mais de 200 milhdes
de usuarios em todo mundo, ser responsavel por 18% de todo trafego de internet do planeta e
ter mais de 1 petabyte de dados, ela nascia inovadora. Em 1998 dois empreendedores de
tecnologia se uniram com a intencédo de vender algo pela internet e assim nascia o site onde o
usuério solicitava 0 DVD e em até 24 horas recebia na comodidade de sua casa, sem taxas
extras, sem multa por atraso de devolucgéo e com planos de assinaturas que disponibilizavam o
aluguel de até 8 titulos de uma vez.

A Netflix seguiu com o olhar para os clientes e depois de alto custo com envio dos
DVDs e reclamacdo dos usuarios por tempo de espera para alugar alguns filmes, era necessario
voltar novamente aos consumidores e fazer novas perguntas. E assim em 2007 a Netflix lanca
0 seu Streaming de video (tecnologia de transmissdo de dados pela internet sem a necessidade
de baixar o contetdo). Hoje é o maior servi¢o de Streaming de video do mundo, no Brasil
ultrapassou a quantidade de assinantes das televisdes por assinatura.

Em 23 anos a Netflix inovou a ponto de extinguir as locadoras de video e contribui para
queda, e possivel fim, das televisbes por assinatura. Seus servi¢os sdo pautados em inovagdo
para atender a uma necessidade previamente existente. Conhecer seu consumidor, o tornar
centro de seus servicos e lancar um olhar empatico, que facilite a inovagéo.

O mercado turistico ainda é cercado por diversos métodos convencionais de
comercializacdo e contratagdo: pacotes em agéncias de viagens, compras de passagens por

telefone com operadoras aéreas, compra de passagens em guichés de rodoviarias, dentre outros.
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Existe um grande espago para novos servigos, considerando o alto nimero de viajantes, antes
das restri¢Bes sanitérias.

Ao analisar servicos relacionados ao turismo vale destacar o sucesso do Airbnb que
elevou o aluguel por temporada a nimeros exponenciais. O servico e a necessidade de
hospedagem séo velhos conhecidos, ter na palma da m&o uma gama de opgdes, com variedade
de preco, categoria, localizagdo e ainda contar com avaliacfes de locacOes anteriores é
realmente mostrar ao cliente de forma inovadora como o desejo dele sera atendido.

Desde 2008, quando dois amigos conceberam a ideia, mais de 6 milhdes de espacos
foram cadastrados na plataforma. Através de seu smartphone o viajante pode buscar
hospedagem em camas ou casas na arvore, em cabanas ou castelos, em mais de 100 mil cidades
distribuidas em mais de 190 paises.

O Airbnb supera a disponibilidade de espaco de grandes redes hoteleiras somadas,
mesmo sem ser proprietaria de nenhum imdvel. O olhar para a necessidade do consumidor de
se hospedar e do proprietario do imével em obter renda extra, divulgacdo do seu espago e
garantias de pagamento faz do Airbnb um exemplo de inovacgdo simples que agrega muito valor
e amplia as experiéncias dos viajantes.

Ainda nas inovacGes neste ramo € possivel destacar o uso de programas de fidelidade
com acumulo de milhas que séo revertidas em recompensas, que podem ser aquisi¢do ou
desconto de passagens aéreas, hospedagem ou locacgdo de veiculos. Empresas como 123 Milhas
adotaram as milhas como moeda de troca, 0 que € uma vantagem para clientes que possuem
alto consumo em cartbes de crédito, uma das principais fontes de programas de fidelidade.

Considerando o cenério de pandemia mundial, outro servi¢o inovador que vem
crescendo é o turismo virtual, que somente no Brasil cresceu 50%. As barreiras fisicas foram
quebradas e desta forma os usuarios podem fazer um Tour virtual pelo MASP, em Séo Paulo,
ou pelo Museu do Louvre, em Paris, sem sair do conforto e seguranca do seu lar.

Aplicativos, sites, blogs, redes sociais também fazem parte de grandes inovacgdes
quando o assunto é turismo e Viajantes Independentes. E a Transformagao Digital aplicada a
negocios antes realizados pessoalmente ou por telefone, que encontram na tecnologia uma nova
maneira de atuar e alavancam solugdes para os viajantes. A cada servigo existente que passa a
ser disponibilizado no meio digital, a expectativa para que demais servigos também sejam
disponibilizados cresce e com isso surge a oportunidade de inovar.

Neste cenario € possivel tracar um paralelo entre a ldmpada incandescente, que é o

servigo de aluguel de itens de viagem pelo aplicativo, enquanto a eletricidade e demais formas

27



de iluminac&o séo os servigos e 0 meio pré existente em modelos convencionais e a existéncia
de outros aplicativos que séo base para novos desenvolvimentos. E ao fim tanto a necessidade
de iluminacdo quanto a de viajar e vivenciar o0 novo sao atendidas através da inovacéo.

Inovar, na pratica, esta mais associado a mudanca de cultura e de mentalidade, a perder
0 medo de errar, a deixar de pensar em produtos como coisas e, com um olhar empatico e atento
ao que existe e pode ser evoluido ou usado de maneira diferente criar novas formas de fazer
negocio, simplificacdo de processos, € ndo uma grande invencao disruptiva. Ao entender esse
conceito as empresas espantam o grande fantasma que as ronda e quebra as barreiras

promovendo a inovagéo.

3.2 — Design Thinking

Para apoiar na resposta ao problema, na busca por como inovar e se adaptar ao
mercado de forma rapida, com margem para erros e correcdes e reduzindo custos em ideias
descartaveis serdo aplicadas ferramentas de Design Thinking.

Essa metodologia tem uma abordagem de definir solugdes econbmica e
tecnologicamente viaveis, através do entendimento do ser humano, suas necessidades e gostos,
sendo um dos pilares do Design Thinking a empatia, de acordo com Tim Brown (2009).

O mapa de empatia, uma das ferramentas do Design Thinking da etapa criar empatia,
representa o cliente, seus gostos, suas caracteristicas, seus habitos e permite que a equipe
criadora da solucdo conheca o usuério, se coloque em seu lugar, conheca suas dores e
necessidades. Desta forma é possivel criar uma experiéncia completa que acrescente valor ao
usuario, crie o cenario propicio com foco nas pessoas € ndo no produto a ser criado. Assim
estabelece-se a empatia.

Para demonstrar a aplicacdo da ferramenta, neste trabalho foi criado um mapa de
empatia, figura 3.1, da persona Patricia, uma mulher de 36 anos, solteira e viajante
independente. Patricia tem o desejo de conhecer o0 mundo, foge de roteiros turisticos, gosta de
vivenciar experiéncias dos moradores locais e tem foco em viver momentos e ndo em ter coisas.
Essa viajante convive com amigos mochileiros e ndmades digitais, alem de sua familia, que
possui conforto financeiro para viagens de férias. Patricia utiliza o smartphone com frequéncia
para pesquisas de produtos e servigos, devido a praticidade e mobilidade. Costuma conhecer
um novo lugar por ano e gosta de trocar dicas e experiéncias de viagens com amigos. Consome

blogs e videos no Youtube para decidir seus destinos de viagens, pesquisa opinides de viajantes
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anteriores em sites como TripAdvisor e acompanha influencers que mostram suas viagens,
experiéncias e ddo dicas de como viajar gastando pouco.

Patricia, como viajante independente, ndo gosta de perder a oportunidade de realizar
alguma atividade por néo ter levado em sua bagagem algum acessorio ou ter dificuldades em
resolver problemas através do smartphone. Por isso a possibilidade de aproveitar todas as
atividades que surgem durante a viagem, sem programacéo, sem carregar mais bagagem e tudo

isso com a mobilidade do smartphone levara Patricia a expandir suas experiéncias de viagens.

Figura 3.1 — Mapa de empatia

Persona: Patricia 36 anos Solteira Viajante independentes

Quer conhecer o

Foco em viver Foge de roteiros
mundo momentos e turisticos e gosta de
ndo ter coisas experiéncias dos

Lé blogs e assiste
youtube sobre seus
destinos de viagens

locais

O que pensa e sente? Amigos
mochileiros
Pesquisa opinides em
sites como Trip Advisor
para definir hospedagem O que ouve?

I" O que vé&?
e localizagao

Familia com conforto

0 que fala e faz? financeiro para viagens

Segue influencers de
viagens nas redes sociais
e costuma seguir suas
dicas de economia

durante viagem

Conhece pelo menos
um novo lugar ao ano

Gosta de trocar
Usa smartphone para informagdes e dicas de
pesquisas e servigos viagens com amigos

Quais sdo as dores? Quais sdo as necessidades?

Menos bagagem
Resolver tudo pelo smartphone

N&o prever alguma atividade durante a viagem e por isso ndo Resolver tudo pelo smartphone
levar o acessorio necessdrio

N&o conseguir resolver um problema pelo seu smartphone

Menos programacado e mais novas experiéncias
Aproveitar todas as oportunidades que surgem durante a viagem

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir do entendimento das necessidades da persona que ira utilizar o servico, foi
desenvolvido também o Diagrama de Afinidades, outra ferramenta do Design Thinking que faz
parte da etapa de ideacgéo, aplicada para organizar e agrupar as ideias e fazer o planejamento de
atividades.

Neste processo ideias sdo elencadas e agrupadas com base em assunto, afinidade,
dependéncia e ao final do agrupamento é possivel definir funcionalidades e especifica¢bes do
produto e as atividades necessarias para seu desenvolvimento.

Através do Diagrama de Afinidades, Figura 3.2, é possivel definir um servico que seja
totalmente direcionado a persona da Patricia, que responda as questfes levantadas no mapa de

empatia e com foco em uma jornada pensada na satisfacdo do cliente.
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Figura 3.2 — Diagrama de afinidades

Diagrama de Afinidades

servigo

Ter Acessar via B
flexibilidade Ter acesso a | Smartphone Verificacdo da
de roteiro e variedades de identidade dos

atividades coisas para — usuarios e
sugerir Ll app comprovante de
atividades residéncia ou de

diferentes hospedagem

Usar itens | EeEs Reputagdo do
durante a viagem usudrio de
—{ sem trabalho de acordo com
transportar e L Site usuarios

anteriores

gastando pouco

Fonte: Elaborado pela autora.

O Design Thinking é uma abordagem para trazer ideias criativas e inovadoras, que busca
ouvir pessoas, as colocando no meio das decisdes, que desenvolve produtos e servigos pensados
diretamente na entrega de valor. Em um mundo de constantes mudancas, com Transformacao
Digital latente e grandes desafios, criar produtos e servigos mais assertivos, alinhados com o
desejo dos clientes, aumentam as chances de serem bem sucedidos, de investir naquilo que sera
de fato um diferencial para contribuir com resultados positivos para o0s envolvidos e contribuir

para a sobrevivéncia das empresas.
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Capitulo 4

Resultados obtidos

4.1 — Pesquisa quantitativa

Foi realizada pesquisa quantitativa com publico de perfil similar & persona definida
neste trabalho. Em maio de 2021 foram respondidas 34 pesquisas atraveés do Google Forms
com o objetivo de validar a aplicacdo das ferramentas de Design Thinking na criacdo de um

Servico.

4.2 — Perguntas

As 34 pesquisas respondidas mostram que 70,6% do publico € da mesma faixa etaria

da persona, 36 anos, o que traz aderéncia a validacao.

Gréfico 4.1 — Pesquisa de faixa etéria

Qual sua Faixa etaria?

34 respostas

® 15-20
®20-25

25-30
@ 30-40
@ 40-50

Fonte: Elaborado pela autora.

A pesquisa também mostra que 35,3% viajam duas vezes ao ano, 20,6% viajam uma
vez e 11,8% trés vezes e 32,3% viajam mais de 3 vezes. Desta forma é possivel concluir que o

mercado turistico tem movimentacéo relevante.
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Grafico 4.2 — Pesquisa de quantidade de viagens ao ano

Selecione a frequéncia que costuma viajar (considerar periodo antes da pandemia). Podem ser

viagens curtas ou longas, dentro e fora do estado, dentro e fora de seu pais.
34 respostas

® 1vezaoano
® 2 vezes ao ano
3 vezes ao ano
@ 4, 5 vezes ao ano considerando viage. ..
@ Entre 4 e 6 vezes
e
@®5:a15
@ Mais do que 3 vezes (considerando vi...

12V

Fonte: Elaborado pela autora.

A pesquisa mostra que a maioria dos viajantes possuem malas e mochilas, 79,4% e
23,5%, mas ao serem questionados sobre demais equipamentos de viagens o numero reduz
drasticamente para 8,8% para barracas de camping e roupas de mergulho.

Este numero apresenta que 0s viajantes ndo estdo preparados para vivenciar
experiéncias de acampamento e pratica de mergulho por falta dos equipamentos, o que reflete

uma oportunidade ao servigo.

Gréfico 4.3 — Itens de viagem

Selecione os itens de viagem que vocé possui:
34 respostas

Mala grande 22 (64,7%)

Mala pequena de bordo 27 (79,4%)

Mochila grande (Tipo Mochileiro) 8 (23,5%)

Barraca de Camping 3(8,8%)

Roupas e equipamentos de neve 4 (11,8%)

Roupas e equipamentos de

8,8%
mergulho 3(8.8%)

Fonte: Elaborado pela autora.
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A préxima pergunta indica o que o viajante faria caso ndo tivesse o equipamento, e
somente 32,4% compraria, 0 que indica um comportamento de consumo consciente para itens
que serdo utilizados esporadicamente. Ainda que a quantidade de aluguel seja baixa, 11,8%, 0s
viajantes que pediram emprestado, 55,9%, estariam mais propensos a alugar do que a comprar,

considerando custo e praticidade.

Gréfico 4.4 — Pesquisa quanto a compra, empréstimo ou aluguel de itens

Caso néo tenha os itens acima e precisasse de algum deles para viajar, o que faria?
34 respostas

@ Compraria
@ Pediria emprestado
@ Alugaria

Fonte: Elaborado pela autora.

Esta pergunta é direta com relacdo a um negdcio digital, o que direciona qual o meio
que o servigo deve ser disponibilizado: 70,6% usariam, 17,6% talvez e somente 11,8% néo

usariam.

Gréfico 4.5 — Pesquisa sobre a utilizagdo do App na procura de itens

Vocé usaria um App para se conectar com pessoas que se disponibilizem a alugar algum item de
viagem?
34 respostas

@® Sim
® Nao
@ Talvez

Fonte: Elaborado pela autora.
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E a ultima pergunta indica os principais produtos que o servi¢o deve disponibilizar,
considerando a propensdo dos viajantes a aluga-los, o que é um importante direcionamento na
prospeccdo de anunciantes para que 0 Servico inicie sua operacdo atendendo as necessidades
dos usuarios.

Gréfico 4.6 — Pesquisa de propensdo a itens para aluguel

Quais itens vocé estaria disposto a alugar:

34 respostas

Malas e mochilas
Barracas de camping 25 (73,5%)

Roupas e equipamentos de neve

Roupas e equipamentos de

0,
mergulho 17 (50%)

Bicicletas 19 (55,9%)
Pranchas e Skate 11 (32,4%)

0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaborado pela autora.

Através da pesquisa foi possivel concluir que a definicdo da persona foi muito préxima
a realidade dos viajantes entrevistados. O que indica que ter o consumidor no centro das
decisbes auxilia as empresas a pensarem em produtos e servigos que trardo diferencial
competitivo, com maior aceitacdo no mercado, menor margem de erros e que ndo serao apenas
mercadorias, atendendo desejos dos consumidores, ampliando as experiéncia dos Viajantes
Independentes.
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Capitulo 5

Conclusao e Trabalhos Futuros

5.1 — Conclusao

Como resolucdo acerca do tema central desta pesquisa, € inegavel o papel da tecnologia
na sociedade e como ela modificou e ampliou 0 modo de comercializar bens e servi¢cos. O uso
do smartphone se tornou irreversivel até mesmo para 0s mais resistentes e um servico que hoje
esta ausente dos meios digitais tende ao insucesso.

A comercializacdo de servigcos existentes através de aplicativos e sites deve ser
considerada como inovacdo, uma vez que inovar nao esta associado a algo extremamente
disruptivo, altamente tecnoldgico ou absolutamente novo. O caminho mais simples para
inovacdo é colocar o consumidor no centro da solucdo, estar livre de suas proprias opinifes e
vivenciar a jornada do cliente, com suas dores e necessidades.

A Tecnologia é uma grande aliada dos Viajantes Independentes e o compartilhamento
a esséncia para consumir um servi¢co. Com o olhar empatico sobre o perfil desse consumidor é
possivel fazer as perguntas certas para desenvolver solugdes, produtos e servigos que ampliem
suas experiéncias e promovam o consumo do que é de fato relevante. E a Tecnologia e a

inovacdo cumprindo papéis sociais.
5.2 — Trabalhos futuros

Em trabalhos futuros sera considerada a implantacdo de cultura de inovagdo no ramo de
turismo como melhoria continua na busca por adaptacdo as mudancgas tecnoldgicas,
econdmicas, culturais e de consumo. Com foco em avaliar a digitalizacdo de processos e
negocios, promovendo a digitalizacdo aliada a seguranca, agilidade e praticidade.

Vale ressaltar também a andlise dos resultados obtidos com a criagdo da Cémara

Turismo 4.0 e com a implantacdo dos Destinos Turisticos Inteligentes nas cidades brasileiras.
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