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RESUMO

Esse trabalho apresenta o desenvolvimento de um novo modelo de negdcio para uma empresa
que j& possui um modelo vigente. Esta mudanca surge a partir da necessidade de retornos
monetarios que financiem seu crescimento e encontrando novas formas de capitalizar um servico

que é oferecido gratuitamente.

A empresa estudada, denominada TaxiCo, atua no mercado de aplicativos para smartphones e sua
plataforma possui a funcdo de conectar passageiros e taxistas de uma maneira mais eficiente e
segura. Diante de um aumento do ndmero de concorrentes e de um mercado cada vez mais
competitivo, a TaxiCo busca manter sua posi¢cdo como uma das lideres de mercado aumentando a

sua base de usuérios e participacdo de mercado.

Se por um lado esse crescimento desejado exige grandes investimentos, principalmente em
Marketing. Por outro, a forte competi¢cdo nesse mercado impede a empresa de cobrar pelo servigo
sem que ela perca uma grande participacdo nesse mercado, o que torna mais dificil a captacdo de

recursos para se investir na expansao do negocio.

Nesse contexto, este trabalho almejou solucionar este problema da empresa. A partir de um novo
modelo de negocio proposto, foram realizados pesquisas e testes que validassem os pontos
cruciais para que ele seja bem sucedido e que indiquem se a solugé@o proposta deve ser aplicada

na empresa.

Como resultado, foi proposto um modelo final que, no decorrer deste trabalho, foi aperfeicoado e

obteve, em um projeto piloto, bons resultados financeiros.

Palavra-chave: Modelo de Negocios, Lean Startup, lIdentificacdo de Clientes, Validacdo da

Proposta de Valor.






ABSTRACT

This work presents a new business model development for a company that already has a current
model. This change arose from a demand of financial return to fund its growth finding new

solutions to monetize its free service.

The company studied, named as TaxiCo, operates in mobile application market and its platform
has the function of connecting passengers with taxi drivers in a more efficient and safer way.
Facing the increase of competitivity of this market, TaxiCo aims to keep its position as one of the

market leaders and expanding its number of users and market-share.

This desired growth requires large investments, especially in marketing. And on the other hand,
the strong competition in this market prevents the company to charge for the service without

losing a large share, which makes it more difficult to raise funds to invest in business expansion.

In this context, this work aims to solve this problem. From a new business model proposal,
researches and tests were conducted to validate crucial points for its success and to indicate
whether the proposed solution should be applied in the company.

As a result, it was proposed a final model that was improved during this work and obtained, in a
pilot project, good financial results.

Keyword: Business Model, Lean Startup, Customer Identification, Value Proposition Validation.
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1.  INTRODUCAO

1.1 CONTEXTO

Os servicos de taxi terrestre no Brasil séo um meio de transporte publico sem rotas definidas e
continuas, porém ndo acessivel a todos devido sua tarifa relativamente alta, se comparada aos

transportes publicos como metrd, trem e 6nibus.

No Brasil, esses servicos se diversificam em algumas modalidades como, td&xi comum, t&xi de
luxo, taxi privado e moto-taxi. Uma pessoa fisica, para atuar como motorista de taxi, necessita de
uma licenca concedida pelo Poder Publico. Atualmente, a cidade de Sdo Paulo agrega o maior

ndmero de taxis no Brasil.

Durante, basicamente, todo o tempo de existéncia dos servicos de taxi, esse mercado foi
abastecido pelas cooperativas de taxi, também conhecidas como “radio taxi”, pelos proprios
pontos de taxis, pelo telefone e até mesmo pela conhecida “bandeirada”, quando o taxista procura

passageiros andando pelas ruas.

Atualmente, com o significante crescimento do mercado tecnoldgico devido ao surgimento e
desenvolvimento dos Smartphones, o sistema de taxi também tem apresentando mudancas

expressivas, utilizando da atual tecnologia, os aplicativos de celular.

Dessa forma, identificou-se uma oportunidade no sistema de taxis, a criacdo de um aplicativo de
chamada de taxi, que proporcionaria comodidade, facilidade e seguranca tanto para o cliente
quanto para os taxistas. A oportunidade chamou a atencdo dos empreendedores e em 2011 nasceu
a primeira empresa de aplicativos de celular no Brasil, a TaxiCo (nome adotado por questdes de

confidencialidade).
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1.2 A EMPRESA

Lancada em 2012, a TaxiCo foi uma das pioneiras no segmento de aplicativos de chamada de
taxi. Nascida em 2011, em uma feira de aplicativos, a empresa ja atua em diversos paises e mais

de 400 cidades. Seu objetivo é conectar passageiro e taxistas de forma mais eficiente e segura.

Como aplicativo presente nos Smartphones, a TaxiCo funciona da seguinte forma: Atraves de
uma conexdo a internet, o aplicativo do passageiro busca os taxistas mais préximos da regido
onde se encontra e estes, se aceitada a corrida, vdo de encontro ao passageiro. As chamadas de

taxi foram otimizadas e se tornaram mais eficientes.

No inicio, a empresa investiu em seu crescimento rapido em diversas regides e apostava que apos
um tempo, com a sua hegemonia no mercado, seria possivel cobrar uma tarifa do taxista a cada
corrida feita. No entanto, com a presenca de novos players, quando adotada essa politica, seus
concorrentes passaram a ganhar forca no mercado, dessa forma, para ndo perder o mercado
conquistado e crescer mais, a TaxiCo viu que ndo seria possivel continuar cobrando por corridas

e abandonou a estratégia.

Como forma de crescimento no mercado, as empresas de aplicativos de taxi tém buscado no
publico corporativo uma nova fonte de receita. Com o servico oferecido, a empresa cliente
desfruta de uma série de beneficios, como maior controle sobre a corrida de seus empregados e
praticidade no pagamento, onde o pagamento seria realizado para apenas uma empresa, ao invés

de ter que operar uma série de reembolsos aos seus funcionarios.

A TaxiCo vislumbra uma maior expansao de suas operagdes e estd investindo para obter uma
rede ainda mais completa, de forma solida e sustentavel, oferecendo os melhores beneficios para

taxistas e passageiros.

13 RELACAO DO AUTOR COM A EMPRESA

O autor do presente trabalho ingressou na empresa em novembro de 2014, inicialmente
trabalhando diretamente com a CEO da empresa no Brasil, auxiliando nas tomadas de decisoes.

Desde o inicio de 2015, comegou a estagiar na area de Business Inteligence, tendo como principal
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atividade a analise de indicadores de desempenho e resultados de acdes desenvolvidas pela

empresa.

Devido as experiéncias obtidas com andlises quantitativas, o autor deste trabalho foi convidado a
participar na criacdo, e, principalmente, validar novos modelos de negocio para a TaxiCo, com o
papel de fazer andlises quantitativas e qualitativas. O resultado do trabalho deve permitir uma
clara justificativa se novos modelos de capitalizacdo (forma como a empresa obtém lucro de seus

servigos) funcionariam dentro da empresa.

Neste contexto, o papel do presente autor neste trabalho é determinar a viabilidade de um dos
modelos de negdcio propostos e o seu impacto na empresa. E esperado  que o autor procure
informacBes que demonstrem que esta proposta de mudancas seja sustentdvel e benéfica a
necessidade da empresa, ou seja, que a solucdo estudada é exequivel e traga ganhos monetarios

para a empresa.

1.4 O PROBLEMA

Como observado por Muzellec (2015), um esforco inicial comum de Startups, que possuem uma
plataforma virtual multi-lados (do inglés multi-sided ou two-sided), é de criar e reforcar a
Preposicdo de Valor de seu negécio. Com o desenvolvimento do negdcio, estas empresas
comecam a se dedicar na geracdo de caixa e passam a se concentrar em relaces B2B (business-

to-business) como uma opcdo de fonte de receita da empresa que financie esse crescimento.

A TaxiCo seguiu essa mesma tendéncia e estabeleceu seu valor de preposicdo, cresceu e
estabeleceu inicialmente um modelo de negdcio que incluia uma opgédo de capitalizacdo concreta
que se consolidava no mercado, a cobranca de tarifa dos taxistas por cada corrida realizada. No
entanto, o modelo foi ameacado com a entrada de novos players que iniciaram suas operagoes
oferecendo o0 mesmo servigo de forma gratuita aos taxistas e se tornou inviavel a consolidacdo da

empresa, praticando o mesmo modelo.

Diante desta mudanca de cenério, a TaxiCo comegou a procurar novar fontes de receitas para seu
negocio. O servico corporate (servico prestado ao setor coorporativo, conforme mencionado

anteriormente) foi criado, porém ainda assim a empresa sofre uma grande pressdo de seus
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investidores para gerar maiores retornos financeiros. Como reagéo ao problema identificado, uma
das propostas da empresa para financiar as suas operacdes € a criagdo de novas formas de

monetizar o seu servico, utilizando de servicos de propaganda.

1.5 PERGUNTA DE PESQUISA

Mediante o problema apresentado, podemos definir as seguintes perguntas:

Q) A TaxiCo consegue criar um modelo de negdcios efetivo que possibilite monetizar
Seu servigo com propagandas?

(i) Existe um mercado favoravel para sua atuagdo?

1.6 OBJETIVO DO TRABALHO

A empresa tem buscado encontrar novas fontes de receitas, promovendo a¢des que possam gerar
receitas e que possam sustentar uma expansdo mais rapida de suas operacOes. Para isso, um

departamento da empresa foi designado para encontrar novas solugoes.

O objetivo deste trabalho visa acompanhar o desenvolvimento deste novo modelo de negdcio
para a TaxiCo e a sua validacao para que este seja implementado em maior escala, ajudando esse

novo departamento da empresa em suas tomadas de decisdes.

1.7 JUSTIFICATIVA

Buscar uma alternativa de monetizar os seus servigos, financiar as suas operagdes e por
consequéncia buscar novas formas de gerar receita sdo 0s maiores desafios de uma startup de
aplicativos de celular. O mercado em que a TaxiCo se encontra atualmente, tem se tornado um

mercado aquecido e com muitos novos players.

Com a escolha da mudanca de seu modelo de negocio, como resposta as mudancas do mercado, a

TaxiCo se encontra no desafio de buscar novas fontes de receita. Dessa forma, pretende-se
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através do acompanhamento e do desenvolvimento de novas alternativas e modelos de negdcios,

medir o impacto de uma das op¢des no negdcio da empresa.

1.8 ETAPAS PROPOSTAS ESTRUTURA DO TRABALHO

Apds documentada a introducéo é importante apresentar os proximos passos do trabalho e como
serdo estruturados. Na tabela a sequir, as partes do trabalho foram segmentadas em blocos, para
melhor visualizagdo dos passos do trabalho que estéo por vir.
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Parte I: Introducéo

Pergunta da | Objetivo do

Contexto Empresa Problema Pesquisa Trabalho Justificativa

N4

Parte Il: Revisao Bibliografica

Conceito de Modelo Business Model Ambiente do

de Negdcios Canvas Modelo de Negécio Lean Startup

N/

Parte 111: Metodologia

Proposta do Modelo de Negdcio Validacao da Proposta

S

Parte IVV: Modelo de Negocio Proposto Inicial

Modelo Atual Ambiente da Easy Taxi Modelo Elaborado

\

Parte IV: Pré-validacdo do Modelo de Negdcio

DefinicGes e Hipoteses Pré-validacédo

N4

Parte VI: Validacdo do Modelo de Negbcio

Descricao e

Hipoteses Planejamento Execucéo Resultados

N/

Parte VII: Conclusdes e Proximos passos

Figura 1 - Estrutura do presente trabalho

Fonte: elaborado pelo autor
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 CONCEITO DE MODELO DE NEGOCIOS

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2010, p. 14), “Um modelo de negdcios descreve a logica
de como uma organizacdo cria, entrega e captura valor”. Este conceito permite que
empreendedores e tomadores de decisdo entendam um negdcio e consigam visualizar seus
principais componentes. Esta visdo é fundamental para a tomada de decises coerentes e a
identificacdo de novas oportunidades e mudancas, que poderdo ser feitas de uma forma mais

pratica e pragmatica.

Ao contrario do plano de negocio, documento que estuda o objetivo de um empreendimento e
longos estudos de viabilidade, 0 modelo de negdcio descreve uma empresa de forma mais rapida
e concisa. Essa velocidade é vital em um ambiente cada vez mais dinamico e imprevisivel, que
demanda decisbes em menor tempo e organizacfes mais flexiveis e responsivas a mudangas

internas e externas da organizacao.

Ha autores (MCGRATH, 2010; DEMIL; LECOCQ, 2010) que dividem como um modelo de
negocios deve ser caracterizado. Alguns abordam o modelo como estatico e outros como

transformacional.

A abordagem estatica se concentra mais em estabelecer uma coeréncia entre os diferentes
elementos do modelo de negocios. No resultado, teriamos um mapeamento da organizacéo,
explicando cada fungdo do negdcio, como a receita € gerada e como as competéncias essenciais
se correlacionam para criar valor (DEMIL; LECOCQ, 2010). Esta visdo de como trabalhar com o
modelo de negdcio é mais adequada na elaboragdo de uma estratégia ou na prototipacdo dessa

organizacao.
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Na segunda abordagem, o modelo de negdcio € usado como uma ferramenta para indicar
mudanca e é focada mais em inovacgGes dentro da empresa (DEMIL; LECOCQ, 2010). Ela se
baseia em uma perspectiva dindmica do negdcio e € utilizada para auxiliar tomadas de decisdes

sobre 0 modelo de negdcio considerando atitudes gerenciais (MCGRATH, 2010).

Neste estudo, ambas as abordagens serdo utilizadas. Assim como indicado por Demil e Lecocq
(2010), uma forma de conciliar ambas as abordagens ¢ identificar o modelo de negdcio, o que
corresponde a abordagem estatica, e depois criar e indicar mudancas, adotando a abordagem

transformacional.

2.2 BUSINESS MODEL CANVAS

Uma das principais ferramentas utilizada para analisar o negocio atual e desenhar novas solucées
é 0 Business Model Canvas. Ela descreve a organizagdo em nove blocos como a empresa
funciona, gera valor para seus clientes e obtém receita. Abaixo, estd a imagem do Canvas e uma
breve descricdo de cada um dos blocos de acordo com Osterwalder e Pigneur (2010), criadores

desta ferramenta.
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The Business Model Canvas """ petenedty

P ) 240 ~ . . ~
Key Partners (& B Key Activities Value Propositions  { JT'T CusromerRelanonshlp Customer Segments

Key Resources ’ Channels

Cost Structure 2 Revenue Streams

www.businessmodelgeneration.com

Figura 2 - Business Model Canvas

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2010)
Como mostrado na figura, os nove blocos sao:

1) Segmentos dos Clientes (Customer Segments): representa 0s grupos de pessoas ou
organizagdo para o qual o negocio estd criando valor. Os consumidores podem ser
agrupados de acordo com diferentes caracteristicas: tamanho, comportamento,
necessidades, etc.

2) Proposta de Valor (Value Propositions): define os beneficios que seus produtos ou
servigos trazem aos seus clientes.

3) Canais (Channels): representa como o modelo de negdcio comunica e alcanga seus

clientes para entregar as Preposi¢cOes de Valor. Um canal pode ser usado para: aumentar o
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4)

5)

6)

7)

8)

9)

reconhecimento da empresa, ajudar clientes a avaliarem as propostas de valor, entregar a
proposta de valor, ou oferecer servigo de pos-venda.

Relacionamento com Cliente (Customer Relationship): descreve que tipo de
relacionamento a organizacao tera com seus clientes. Os principais tipos sdo: Assisténcia
pessoal (utiliza-se o principalmente o contato humano); Servigos automatizados (servico
providenciado através de um sistema automatizado); “Sirva-se vocé mesmo” (ou Self
Service); Comunidades (usuarios de comunidades estdo disponiveis para criar
comunicacdo entre eles mesmos e ajudar a organizacdo a entender e ajudar a criacdo do
produto ou servigo);

Fluxo de Receita (Revenue Stream): neste bloco é descrito como a receita é gerado dos
segmentos de clientes. Existem varios tipos de fonte de receita: vendas de produtos, taxas
de uso, aluguel, licenciamento e propaganda.

Principais Recursos (Key Resources): descreve 0s principais ativos que o negécio
necessita para funcionar. A organizacdo pode usar estes recursos para alcancar algum
Segmento de Cliente, e criar ou entregar o Valor de Preposicdo. Estes recursos podem ser
fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos. Além disso, estes recursos ndo precisam
sempre ser propriedade da empresa, mas também podem ser obtidos atraves de parcerias
ou aluguéis.

Principais Atividades (Key Activities): aqui sdo descritas as atividades chaves para que o
negocio tenha éxito. Essencialmente, sdo atividades para alcancar os Segmentos de
Clientes, ou para criar e entregar o Valor de Preposicéo.

Principais Parcerias (Key Partners): este descreve a rede de fornecedores e parceiros que
fazem o modelo de negdcio funcionar. A parceria pode ser: uma alianga estratégica entre
ndo-competidores, uma alianga estratégica entre competidores, joint-ventures ou um
relacionamento de comprador e fornecedor.

Estrutura de Custo (Cost Structure): define todos os custos decorridos da operacdo do
modelo de negdcio. Existem estruturas de custos que sdo compostas principalmente de
custo variavel, enquanto outras podem ter uma predominancia de custos fixos sobre o

total.
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AMBIENTE DO MODELO DE NEGOCIO

Antes de desenhar novas solucdes e propostas do Plano de Negdcios, é necessario entender o

ambiente em que o Modelo de Negdcio esta inserido. Esta anélise auxilia a identificagdo das

principais motivacdes e diretrizes de decisfes, além de identificar restricdes para novas solucdes.

Para estruturar a descricdo dos fatores que exercem influéncia sobre a tomada de decisdo na

empresa, foi seguido o modelo descrito por Osterwalder e Pigneur (2010), em que quatro areas

sdo destacadas para descrever o contexto do modelo de negdcios. Abaixo estda uma breve

descricdo sobre 0 que consiste em cada uma delas.

1)

2)

3)

Forcas de Mercado:

a.

Identificar quais sdo as questbes-chaves que estdo modificando o mercado do
ponto-de-vista tanto do cliente quanto da oferta do produto ou servico;
Identificar segmentos do mercado, descrevendo a sua atratividade e procurar
encontrar novos segmentos;

Destacar as necessidades do mercado e qudo bem elas estdo sendo atendidas;
Descrever elementos que impecam ou favorecem o cliente mudar para
competidores;

Identificar elementos relacionados com o potencial de receita e de poder de

barganha ao determinar precos.

Forcas da Inddstria:

Identificar os competidores e as suas forcas;

Identificar novos competidores e definir se eles competem com o modelo de
negocio;

Identificar produtos ou servigos substitutos;

Descrever os participantes da cadeia de valor do mercado e se ha novos
entrantes nessa cadeia;

Especificar que outros atores podem influenciar sua organizagao e o modelo de

negaocios.

Tendéncias Chaves:
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2.4

4)

Identificar tendéncias tecnoldgicas que podem ameacar 0 modelo de negécios
ou oferecer novas oportunidades;

Identificar tendéncias regulatorias que podem ameacar o modelo de negdcios
ou oferecer novas oportunidades;

Identificar tendéncias sociais que podem ameacar 0 modelo de negdcios ou
oferecer novas oportunidades;

Identificar tendéncias socioeconémicas que podem influenciar o seu modelo

de negdcios.

Forgas Macroeconémicas:

a.

Destacar a atual situagdo econdmica geral de uma perspectiva
macroecondmica;

Descrever a situacdo do mercado de capitais de acordo com as necessidades da
empresa;

Destacar precos atuais e tendéncias de precos de recursos utilizados pelo
negocio;

Descrever a infraestrutura econdmica do mercado em que a empresa atua.

LEAN STARTUP

Para explorar e validar o modelo de negdcio foi utilizado o conceito de Lean Startup (RIES,

2011). Este conceito defende que em ambientes dindmicos, como os setores tecnoldgicos, existe

uma grande imprevisibilidade, o que torna métodos tradicionais de planejamento e gerenciamento

de negdcios ineficazes. Portanto, ao invés de planejar acdes de longo-prazo, a empresa passa a

fazer pequenos testes para confirmar que as suas visdes de futuro e hipdteses sdo corretas, e

aprender como a organizagéo deve se direcionar. Isso permite que a empresa gaste menos tempo

planejando a partir de hipdteses que possam ser incorretas, e teste a hipotese logo na primeira

oportunidade.

De acordo com Ries (2011), o beneficio deste método é que o ciclo de aprendizado se torna mais

curto e permite que a empresa evite desperdicio de esforcos em funcdes que nao sdo importantes
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para 0 consumidor. Por exemplo: ao invés de uma empresa construir um produto novo e sé
depois testar com seus clientes, ela deveria testar a ideia do produto antes (com protétipos

simplificados se necessario) e analisar se potenciais clientes aceitam e reagem como esperado.
O ciclo é de aprendizado citado acima é caracterizado por trés etapas:

1) A partir de uma ideia, a empresa deve construir algo que permita um teste deste produto.
Comparando o conceito ou a idealizacdo com a realidade;

2) Mensurar resultados e comparar com o esperado, testando hipdteses que validem a ideia e
que permitam entender o cenario;

3) A partir do mensurado, entender e aprender como construir um modelo de negdcio
sustentavel. Para o autor, aprender € o mais importante para uma startup, pois as
informacBes obtidas neste processo podem influenciar e modelar as ideias do proximo
ciclo. Assim, cada vez mais o empreendedor e/ou os funcionarios de uma empresa
entenderdo o cenario do modelo, as necessidades dos stakeholders e o que € necessario
realizar para que o modelo de negdcio seja aplicado e agregue valor tanto para a startup

quanto para os stakeholders.
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Figura 3 - Ciclo de Aprendizado - Construir-Medir-Aprender

Fonte: Ries (2011)

Ao fim de cada ciclo de aprendizado o empreendedor deve decidir: continuar com o modelo de

negécio ou modifica-lo?

Ainda de acordo com Ries (2011), existem dois outros conceitos que sdo importantes para que a
ideia de Lean Startup seja empregada de forma efetiva. O primeiro conceito € do MPV (Minimo
Produto Viével) que é a versdo do produto em que com menor esforco e tempo possivel é
permitido um ciclo completo “Construir-Medir-Aprender”. O segundo conceito é o “Passo-de-
Fé” (traduzido de Leap-of-Faith) que sdo as hipdteses mais importantes para que o modelo de
negocio funcione, sdo as hipoteses mais arriscadas de se fazer, pois todo o plano de negécio
depende delas.

Segundo o autor, 0 MPV deve ser usado no ciclo de aprendizado para validar o plano de negdcio.
E dentre as hipoteses a serem confirmadas, as mais importantes sdo as chamadas “Passos-de-F¢”,

pois se estas ndo forem confirmadas, ha o risco de que todo o esforco aplicado no modelo seja
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invalido. Duas hipdteses que sdo normalmente consideradas como ‘“Passos-de-fé” sdo (i) a
hipotese de valor, que afirma que o produto ou servigo oferecido trazem valor ao consumidor
quando ele estiver utilizando o produto ou recebendo o servigo, e (ii) a hipdtese de crescimento,
que afirma que novos consumidores irdo descobrir esse produto ou servico. Este trabalho se

concentrard em validar a primeira hipotese e discutir a segunda.
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3. METODOLOGIA ADOTADA

Para propor uma solucdo, criaram-se possiveis alternativas de fontes de receita para a empresa
que poderiam ser complementares. No entanto, para que sejam aplicadas, é necessario que estas
propostas sejam validadas através de experimentos e testes. Este trabalho tem como foco a
validagdo e testes do modelo de negdcio adotado, ap6s as analises iniciais realizadas.

Como etapa inicial, utilizou-se o Business Model Canvas (Osterwalder; Pigneur, 2010) para
ilustrar o atual modelo de negocios da empresa e também o ambiente onde o modelo esta
inserido. Isto ajuda o alinhamento de toda a equipe a respeito das principais ameacas e
necessidades que a empresa possui atualmente, além de poder apontar novas oportunidades para a
empresa. Ao fim desta andlise, todos entenderam o atual modelo de negécio da TaxiCo e

puderam sugerir mudancas e inovacdes a serem exploradas.

Um processo de Brainstorming foi realizado, quando componentes da equipe apontaram ideias
que poderiam ajudar a capitalizacdo da empresa e estas eram incorporadas na construcdo de

propostas de modelos de negdcio.

A equipe observou que alguns modelos propostos possuiam um grande potencial em serem bem
sucedidos e que essas atividades pareciam congruentes ao modelo atualmente utilizado pela
empresa. Considerando estes fatores, decidiu-se explorar e validar essas alternativas. Neste
trabalho foi abordada a validacdo de uma dessas alternativas observadas, a geracdo de receita

através de propagandas.

3.1 VALIDACAO DO MODELO PROPOSTO

O teste ideal para validar a proposta escolhida pela empresa seria a criagdo de um projeto piloto,
porém isto exigiria recursos significativos da empresa e demandaria de um longo prazo de espera
para verificar os possiveis retornos. Desta forma, seguindo o conceito de Lean Startup de Ries

(2011), optou-se por uma pré-validacdo utilizando informacdes ja disponiveis, encurtando o
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processo “Construir-Medir-Aprender” e permitindo com que a empresa validasse alguns pontos
essenciais para o projeto. Com isso, a empresa pouparia recursos e tempo, para o caso do modelo

se mostrar impraticavel e inviavel.

3.11 METODOLOGIA UTILIZADA NA PRE-VALIDACAO

Nesta etapa foram identificados os potenciais clientes e os produtos a serem oferecidos. Apoés
estabelecer estes elementos, procurou-se interagir com os clientes definidos, através de

entrevistas, com o objetivo de validar os componentes do modelo.

Essa pré-validacdo visa testar com o menor esforco possivel alguns fatores cruciais para que o
modelo de negdcio seja bem sucedido. Com isto a empresa pode aprimorar o servico oferecido e
aprender sobre o que é importante para o cliente antes que as solu¢Bes sejam executadas e ocorra
um desperdicio de esforgos. Assim, este estudo foi feito em duas fases:

1) Definicdo dos Clientes, Proposta de Valor e Canais (componentes cruciais do plano de
negocio): nesta fase a empresa efetuou pesquisas sobre o potencial mercado e como a
TaxiCo poderia atender essa demanda, considerando mercados ja existentes e canais
utilizados nesse mercado. O resultado final seria a TaxiCo possuir uma proposta de como
entregar valor e para quem;

2) Validagdo dos Clientes, Proposta de Valor e Canais: considerando os resultados
considerados anteriormente, a entrevista seria a melhor forma de confirmar que os clientes

estdo interessados pelo valor oferecido, validando a proposta feita na etapa anterior.

No fim desta etapa, era esperado que a TaxiCo possuisse um modelo de negd6cio proposto que

atendesse as necessidades do cliente. Em geral, temos a seguinte disposigao:
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Etapa Ferramenta utilizada Resultado

Definicdo dos Clientes, | Pesquisa de  mercados | Estabelecer quais produtos
Proposta de Valor e Canais | existentes e produtos | serdo oferecidos e para quem

oferecidos

Validacdo dos Clientes, | Entrevistas com potenciais | Confirmar as hipoteses de
Proposta de Valor e Canais | clientes que os produtos condizem
com o desejo ou necessidade
do cliente. O resultado
auxiliaria a seguinte decisdo:
continuar com esse modelo

ou modifica-lo?

Tabela 1 - Etapas e resultado esperado da pré-validacgéo

Fonte: elaborado pelo autor

3.1.2 METODOLOGIA UTILIZADA NA VALIDACAO FINAL

Com os resultados positivos da pré-validacdo, a empresa prosseguiu com a elaboracdo de um
projeto piloto, onde se confirmaria que a proposta de valor fora entregue ao seu cliente e que esta

iniciativa ndo impactara as demais atividades da empresa.

Apos a realizagdo do projeto piloto, foram realizadas algumas andlises que validavam as

hipoteses que sustentam o modelo de negdcio. A seguir esta a descrigdo das andlises realizadas:
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Hipdtese

Ferramenta

Variaveis analisadas

A TaxiCo tem capacidade de

executar as tarefas-chaves

deste novo servico

Comparar a entrega planejada

com a executada

Quantidade de entrega

do servico/produto

Atraso na execucéo

A TaxiCo consegue oferecer 0
Proposito de Valor ao cliente

atraves do projeto

Pesquisa de satisfagdo dos

participantes da acao

Porcentagem de

feedback positivo

A TaxiCo consegue oferecer
esse servigo com um resultado

financeiro positivo

Andlise da Receita e Custos

obtidos na campanha

Receita

Custo

O projeto ndo impactou
negativamente ou
comprometeu a atividade

principal da empresa

Variagdo no ndmero de

cadastro de taxistas

NUmero de taxistas

cadastrados

Tabela 2 - Hipoteses da validagéo final

Fonte: elaborado pelo autor

Ao final desse projeto, mais uma vez a decisdo deveria ser tomada: dar prosseguimento ao

modelo de negdcio proposto ou mudar de curso?

Caso a empresa decida continuar prosseguindo com o modelo de negdcio proposto, tendo como
base de decisdo os resultados satisfatérios, a empresa teria um novo modelo de negécio validado,

podendo colocar em pratica e gerar receita.
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4. MODELO DO NEGOCIO PROPOSTO INICIAL

4.1 MODELO DO NEGOCIO ATUAL

Como anteriormente mencionado, a TaxiCo oferece principalmente uma plataforma em que um
passageiro pode solicitar uma corrida pelo aplicativo para smartphones, que por sua vez, ira
acionar o taxista para que ele venha buscar o passageiro. Abaixo segue 0 modelo de negdcio da
TaxiCo aplicado ao Business Model Canvas e uma breve explicacdo sobre o que foi retratado
nesse quadro.

Designed by:

The Business Model Canvas """

Key Partners ( :f% Key Activities D\I\i\i Value Propositions f“k‘" Customer Relationship. ' Customer Segments

SAC

Manutengéo e

N Seguranca
e b Melhoria do App g ¢
isica Passageiro
Aquisicéo e WhatoA
Relacionamento com Velocidade
Clientes
Propaganda
Empresa Propaganda

Controladora para Praticidade Email Motorista de
Pagamento em Taxi

Cartéo

Key Resources Channels

Controle de
Empresas ot
Anunciantes el Pagamentos Empresas

Marca Aplicativo

Parceiros de ——
Fidelizagao Funcionarios

Cost Structure 55 Revenue Streams
(e

Propagandas Salarios Taxa de Taxa por Taxa para Servigo
pagamento para Pagamento no para Empresas
Controladora Aplicativo

www.businessmodelgeneration.com

Figura 4 - Modelo de negécios atual da TaxiCo

Fonte: elaborado pela equipe de Operacdes e Marketing



40

1)

2)

3)

4)

Os principais Segmentos de Clientes sdo 0s passageiros, motoristas de taxis e as
empresas. Os dois primeiros recebem os valores de preposi¢do atraves do uso do
aplicativo em corridas “normais” e a empresa cliente e o taxista se beneficiam das
corridas do servico corporativo.

Proposta de Valor: Os grandes valores que o aplicativo garante aos seus clientes séo a
seguranga, a velocidade e a praticidade. O cliente solicita um taxi e uma busca por
taxistas é realizada, levando em consideracdo os taxistas que se encontram mais
proximos da regido do cliente, garantindo rapidez e pouco tempo de espera. O taxista
aceita a demanda de forma simples, rapida e prética apertando poucos botdes na
plataforma. Poucos segundos depois, o cliente receberd todas as informacdes
essenciais do taxista que ird busca-lo, como modelo do carro, placa do carro, telefone
e vice e versa. Este mecanismo oferece uma maior seguranca ao passageiro, por este
saber que o motorista de taxi € devidamente regularizado (para que o taxista utilize o
aplicativo, um cadastro com informagdes essenciais € realizado).

Em adicdo, os dados das corridas podem ser monitorados via GPS do Smartphone
(como local, tempo) tanto pelo passageiro, quanto pelo taxista possibilitando maior
comodidade e se seguranca para ambos.

Para as empresas que contratarem o servico da TaxiCo Corporativo, um valor
adicional é oferecido que consiste em um maior controle sobre as suas corridas, pois a
empresa tem a possibilidade de receber relatérios dos horarios, e locais em que a
corrida foi solicitada o que permite a empresa analisar se 0s taxis estdo sendo
utilizados somente em horario de trabalho e se valores sdo efetivamente os valores da
corrida, evitando desembolsos fraudulentos. Além disso, a organizacdo pode efetuar o
pagamento de forma mais facil, pagando diretamente a TaxiCo e evitando 0 processo
de reembolso adotado pela maioria.

O principal Canal de entrega de valor é o aplicativo, meio pelo o qual o servico é
oferecido.

Como meios de Relacionamento de Clientes a empresa possui diversas ferramentas e
cada uma atende determinados grupos de clientes. As redes sociais e propagandas sao

direcionadas principalmente para passageiros, a propaganda visa capturar novos
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6)

7)
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clientes e a rede social é uma ferramenta efetiva para ter feedbacks dos usuarios e
mensurar 0o desempenho de campanhas de divulgacdo. O Whatsapp (aplicativo de
mensagens que permite a troca de mensagens entre seus usuarios, utilizando da
internet) e Blog (website com foco a tematica proposta, no caso, conteudo para
taxistas) sdo ferramentas para ter contato com taxista, no Whatsapp, existem grupos
compostos por motoristas, onde eles podem expressar as suas opinides, dividir
experiéncias e realizar reclamac6es sobre o aplicativo.

O servico de atendimento ao consumidor (SAC) existe para responder, atender as
reclamacdes e/ou ajudar os usuarios da TaxiCo, 0 servico pode ser realizado via e-
mail, redes sociais, telefone e entre outros.

Fluxo de Receita: as principais fontes de receitas da TaxiCo sdo taxas cobradas do
taxista, quando a operacdo de pagamento da corrida é feita via aplicativo e o servico
oferecido para os clientes corporativos.

Principais Recursos: o0s principais ativos da empresa que a diferenciam de outras é o
poder de sua Marca, por ja ser reconhecida mundialmente como a marca pioneira no
mercado e um dos principais aplicativos de taxi. Além do seu aplicativo desenvolvido,
um ativo importante, por ser a principal ferramenta de entrega de valor, sdo 0s
funcionarios da empresa, que foram os responsaveis por desenvolver a empresa e
permitir ela ser um dos maiores players no mercado de aplicativos.

Principais atividades: a principal atividade da empresa é a melhoria e manutencéo do
aplicativo. Esta atividade é fundamental, pois é através do aplicativo que a TaxiCo
realiza a entrega do seu servico e a sua qualidade é diretamente ligada as experiéncias
do usuério com esse aplicativo.

Ademais, a propaganda, a aquisicdo de clientes e o relacionamento com eles sdo
também atividades muito importantes para a empresa, visto que, quanto maior o
nimero de usuarios (taxistas e passageiros), maior € o valor oferecido aos seus
clientes, pois temos corridas atendidas de forma mais rapida. Vale ressaltar que em
um ambiente tecnoldgico, onde ha baixas barreiras de entrada, uma forma de se

proteger de concorrentes € ter uma base consolidada de clientes, comprovando ent&o
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que o valor oferecido pelo seu servigo € superior ao dos competidores por haver mais
USUArios.

8) Principais parcerias: a TaxiCo tem a Amazon e Payleven como principais
“fornecedoras” em sua cadeia de valor. A Amazon oferece servidores, onde o
aplicativo ¢ instalado o que permite o servigo online do aplicativo e a Payleven
controla e permite com que 0s pagamentos possam ser feitos pelo proprio aplicativo,
sendo responsavel pelas transacdes de dinheiro entre o passageiro, a TaxiCo e 0
taxista. As empresas anunciantes consistem em empresas parceiras que oferecem seus
aplicativo ou meios de comunicacdo da TaxiCo para divulgar 0s seus servicos, em
troca, essas empresas demandam que a TaxiCo fagca 0 mesmo. Assim ocorre uma troca
de divulgacéo de ambas as empresas entre seus clientes.

9) Estrutura de Custo: A maior parte do custo se consiste em salarios dos funcionarios e
propaganda, além das taxas pagas para a Payleven, operadora de transicdes
financeiras, toda vez que o servico deles € utilizado para efetuar o pagamento entre o

cliente e o taxista através do aplicativo do Smartphone;

4.2 AMBIENTE DA TAXICO

Aplicando a estrutura de andlise do ambiente do modelo de neg6cio descrita acima ao modelo de
negocio da TaxiCo, temos a seguinte analise.

Forcas de Mercado:

O mercado de aplicativos de taxi € recente e, apesar do crescimento expressivo nos ultimos anos,
ainda possui um grande espaco a ser explorado. O numero calculado é de que 60% dos taxis no
Brasil possuem ou utilizam algum aplicativo de taxi. Porém, em contrapartida, muitos outros

aplicativos de taxi tém surgido no mercado, aumentando a concorréncia de forma expressiva.

No primeiro contato, o usuario dificilmente conseguira diferenciar os aplicativos, porém depois
de algumas experiéncias, 0 usuario sera capaz de notar que algumas plataformas trabalham de

forma mais eficiente e rapida, tornando mais facil o exercicio de chamar um taxi, devido a alguns
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players possuirem uma maior cobertura no numero de taxis do que outros. E neste ponto, a

TaxiCo sustenta uma grande vantagem competitiva por possuir a maior base de taxistas do pais.

No entanto, o mercado mudou quando um de seus concorrentes comecou a oferecer corridas
gratuitas para taxista. Visto que, tanto para 0S Usuarios como para o0s taxistas, praticamente ndo
existe o custo de mudar de aplicativo, ndo seria mais possivel continuar cobrando por corridas

sem que a empresa perdesse grande parte de seus USUArios.

Conforme mencionado anteriormente, com estas modificagdes, um novo segmento de usuarios
que tem sido explorado pelas empresas de aplicativo de taxi, 0 segmento corporativo, onde 0s
funcionarios das empresas utilizam o servico dos téxis, sendo custeados pela empresa que

trabalham, sendo pelo método de cartdo de crédito coorporativo e/ou método de reembolso.

Este segmento é menos sensivel ao preco, pois pode usufruir de maiores beneficios, como
relatorio detalhado das corridas, 0 que permite a empresa controlar mais facilmente seus gastos, e
a possibilidade de realizar o pagamento de forma facilitada, evitando possiveis fraudes nos

recibos de taxis apresentados pelos seus funcionarios.

Desde entdo, o mercado em geral, tem procurado se rentabilizar com servigos prestados com este
novo segmento. E em meio de tanta competicdo, a TaxiCo procura inovar e procurar novas

formas de gerar renda a partir de seu servico.

Forcas da Industria:

Atualmente, embora exista um grande numero de aplicativos de taxi, existem trés grandes
concorrentes da TaxiCo. Um deles é especializado em atender empresas e corridas de
corporagdes, enquanto os outros dois atendem tanto corridas de empresas quanto de pessoas
fisicas. Em relacdo ao market-share, dois competidores possuem uma parte pequena do mercado
de taxis por aplicativos, sendo que um concentra grande parte do seu publico no estado de Minas
Gerais. Enquanto o terceiro competidor possui um Market share mais expressivo em Sao Paulo e
em algumas capitais. Essa empresa cresceu expressivamente, pois oferecia ao mercado o servigo

de forma gratuita, quando isto ndo era realizado pelas demais empresas da industria.
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Um grande diferencial da TaxiCo € a sua grande rede de usuérios e taxistas espalhados por todo o
pais, 0 que geralmente traz mais novos usuérios e faz com que eles prefiram o servico da TaxiCo.
Mesmo assim, alguns competidores tém conseguido crescer em algumas cidades o que pode se

tornar uma ameaca para a empresa.

Todos estes aplicativos ainda competem com os modos tradicionais de se chamar um taxi, como
radios taxi e até mesmo a “bandeirada” € uma forma que substitui o aplicativo. Desta forma, a
preocupacdo em oferecer uma Otima experiéncia ao usuario e conveniéncia sempre ird existir,

para que seja preferivel chamar um taxi pelo aplicativo ao invés de chamar de outras formas.

Com relagdo aos novos entrantes, embora existam baixas barreiras de entrada, se torna mais
dificil um novo competidor entrar nesse mercado cada vez mais estabelecido. No entanto, uma
grande ameaca é a entrada de aplicativos de caronas pagas, como a Uber e Lyft. Estas empresas
tém crescido e dominado o mercado de taxis em diversas cidades no mundo. Com a sua propria
frota de carros cadastrados, estas empresas oferecem um servico semelhante ao taxi e consegue
cobrar mais barato, visto que seus motoristas ndo precisam comprar alvaras e licencas de taxista e
para o seu veiculo. Embora tenha sido bem-sucedida em algumas cidades, onde o mercado de
taxis foi quase extinto, estes aplicativos tém tido muitos problemas legislativos e sendo até
proibidos em alguns locais. Estas empresas possuem grandes investimentos e sdo capazes de
entrar no mercado brasileiro, porém conseguem entregar um Servico que expressa menor
seguranca, fator critico no Brasil, pois como seus motoristas ndo sdo regulamentados, ja

ocorreram diversos casos de ataques e assaltos pelo aplicativo.

Tendéncias Chaves:

Os servigos de aplicativos tém crescido e recebido grandes investimentos devido a uma grande
tendéncia: o crescimento do uso de smartphones. De acordo com pesquisas feitas pela
Internacional Data Corporation, IDC, 0 numero de smartphones tem crescido rapidamente no
Brasil. Isso é demonstrado no numero destes dispositivos no pais que cresceu de 9,1 milhdes, em
2011, para 54,5 milhdes, em 2014. Isto aumenta o nimero de pessoas gque tem acesso e podem

utilizar o servico oferecido pela TaxiCo.
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Em relacdo a tendéncias regulatérias, desde de 2014 empresas cooperativas, que oferecem
servicos através da propria frota de taxis associados, tentam regulamentar os aplicativos de taxis.
Preocupados com a falta de fiscalizacdo dos taxistas e de onde eles atuam, estas empresas pedem
por regulamentacdes especificas para as empresas de aplicativos. Em resposta, as prefeituras
locais se propuseram a analisar a necessidade de uma regularizacdo deste servigo, porém,
nenhuma atitude fora tomada, desde entdo. Além disso, esta regulamentacdo ndo aparenta
ameacar as operacOes dos aplicativos, e provavelmente iria apenas exigir novos métodos e

controle dos taxistas cadastrados.
Forcas Macroeconémicas

Apesar do mercado macroecondmico nao estar em uma boa situacao, isso ndo tem impactado o
crescimento das TaxiCo e outros aplicativos que oferecem o mesmo tipo de servigo. O mercado
de transporte de taxi pode ter sido impactado, mas ndo existe nenhum estudo que confirme essa
hipétese, e, do ponto-de-vista da TaxiCo o crescimento continua acelerado.

No entanto, esse cenario econdmico ainda impacta a empresa. Por um lado, 0s recursos para
investimento se tornam mais escassos e isso dificulta a captacdo de recursos monetarios que
auxilie o crescimento da empresa. 1sso torna as novas fontes de receita ainda mais importantes,
pois auxiliariam no financiamento deste rapido crescimento desejado. Por outro lado, este cenario
tende a diminuir os nimeros de contratacdes de empregados feitas por grandes empresas, 0 que
aumenta a disponibilidade de mdao-de-obra qualificada e integrar as equipes da empresa que

necessitam de mais recursos para acompanhar o crescimento desejado.

4.3 MODELO PROPOSTO

Para encontrar novas fontes de receita, foi realizado um Brainstorming, com o departamento de
OperagOes e Marketing, onde foram levantadas novas ideias como um passo inicial. Destas

ideias, alguns modelos de negdcios foram desenhados a partir do modelo atual da empresa.

Um gerente foi responsabilizado por explorar possiveis negdcios com empresas que possam gerar
mais lucros para a empresa e, com ele um novo departamento foi criado para estudar a

viabilidade destes modelos e propor outras novas ideias.
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O proximo passo seria validar cada uma das solucBGes propostas, porém, neste trabalho serd
analisada a validacdo de apenas um destes modelos propostos. As solucBes propostas excluidas
deste trabalho referem-se a projetos complementares que visam explorar novas transagdes
financeiras que, por motivos estratégicos, ndo podem ser expostas em apresentacdes e trabalhos

acessiveis ao publico externo, e, por este motivo, ndo serdo abordados neste estudo.

O modelo de negdcio proposto que sera abordado neste trabalho consiste em gerar receita através
da venda de propagandas nos canais de comunicacdo da empresa. Esta ideia surgiu de uma
pesquisa sobre métodos de gerar receita oferecendo um servigo gratuito. Os autores Osterwalder

e Pigneur (2010) destacam trés modelos muito usuais:

1) Modelo baseado em Propaganda: esta fonte de Receita é muito usual em negdcios que
funcionam como uma plataforma que ligam dois ou mais grupos de clientes que séo
diferentes, mas também interdependentes. Um exemplo é a empresa de cartdo de crédito
que intermedia a relacdo entre o dono de um negdcio e o dono do cartéo;

2) Modelo Freemium: a empresa oferece servigos basicos gratuitos com a opc¢ado de servigos
adicionais pagos. Um exemplo é o da empresa Skype que oferece um servico gratuito de
comunicacdo entre usudrios ligados pela internet, e para quem paga pelo servico €
possivel efetuar ligacGes entre um usuario de internet e um telefone convencional;

3) Modelo Isca e Anzol: neste modelo a empresa oferece inicialmente um produto gratuito
ou com um preco subsidiado (quando o preco € menor do que a soma dos custos para
produzi-lo) que encoraje futuras compras de outros produtos e/ou servigos
complementares ao produto oferecido inicialmente. O exemplo mais famoso é o da
Gillette, que vendia a sua navalha com grandes descontos ou até mesmo oferecia

gratuitamente e esperava obter lucro vendendo laminas para estes clientes.

Observando as formas padrdes descritas acima, foi verificado que a TaxiCo atualmente utiliza o
modelo Freemium, no qual seu servigo é oferecido de forma gratuita e recursos adicionais séo
disponibilizados a um segmento de seus clientes. Atualmente, as empresas cliente pagam para ter
um controle do uso de taxi de seus funcionérios e o taxista paga uma taxa quando seu cliente

realiza o pagamento pelo aplicativo.
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No entanto, ainda considerando os modelos descritos acima, percebeu-se que a empresa poderia
explorar o modelo de propaganda em seus meios de comunicagdo e nos taxis cadastrados na
TaxiCo. Inicialmente, trés pontos justificavam o grande potencial de sucesso desse modelo de

negocio:

e Um grande diferencial da empresa em relacdo aos seus concorrentes € a sua equipe de
marketing, responsavel por campanhas de destague na midia;

e A TaxiCo ja divulga empresas parceiras. Nesta atividade ocorre uma permuta de midia,
Ou seja, a empresa anuncia a parceira em sua base de usuéarios e vice-versa;

e Muitas empresas ja procuraram fazer parcerias com a TaxiCo com o objetivo de usufruir
dos meios de comunicacdo da empresa, mas devido ao baixo impacto dessa cooperacdo
(mensurado em quantas pessoas a TaxiCo passara alcancar com esta parceria), muitas
propostas ndo sdo aceitas. O servico de divulgacdo destas empresas passaria a ser feito

mediante a um retorno monetario.

Desta forma, o primeiro esboco do modelo de negécios foi proposto:
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Figura 5 - Proposta inicial de modelo de negécio

Fonte: elaborado pela equipe de Operagdes e Marketing

Como observado, esta nova fonte de Receitas sera resultado da criagdo de uma nova Proposta de
Valor direcionada a um novo segmento de Clientes: as Empresas Anunciantes. Com estas
mudancas, 0s taxis e outros meios de comunicacdo poderdo ser utilizados para a entrega deste

novo servico. Além disso, serdo necessérias atividades novas e, com isso, novas fontes de custos.
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5. PRE-VALIDACAO DO MODELO DE NEGOGIO

5.1 DEFINICOES E HIPOTESES

Seguindo os conceitos de Ries (2011), através do Minimo Produto Viavel, procurou-se validar
alguns pontos importantes para o funcionamento do negocio, os “Passos-de-Fé”. Como descrito
anteriormente, nessa etapa de pré-validacao identificou-se os Clientes, a Proposta de Valor e 0s
Canais como pontos cruciais para que 0 modelo de negdcio seja bem-sucedido. Essas validagdes
foram realizadas em duas etapas: (i) utilizacdo de informacdes disponiveis do mercado para
definir os componentes cruciais do modelo de negdcio; (ii) utilizagdo do Midia Kit, documento
descritivo dos produtos publicitarios da TaxiCo, e entrevistas com 0s potenciais clientes para

validar as hipoteses definidas.
51.1 DEFINICAO: CLIENTES E PROPOSTA DE VALOR

Na identificacdo destes elementos, a TaxiCo procurou encontrar empresas dispostas a pagar pela
divulgacdo de sua marca e seus produtos/servicos em taxis e/ou nos canais de comunicagdo da
TaxiCo. Em busca de produtos similares, a TaxiCo encontrou diversas empresas cujo principal

produto € a divulgacdo em taxis.

Abaixo, segue algumas empresas do mercado e seus produtos oferecidos:
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Empresa Produto

e Painel Luminoso (exterior)

e Adesivos externos

e Displays (propaganda colocada atras dos
bancos da frente)

e Take-one (display com panfletos que
podem ser levados pelo consumidor)

e Encosto de cabeca

CARTAXI (TX . Tapetes

e Almofadas

o Taxi TV

e Cintos de Seguranga com propaganda

e Experiéncia com a marca (User
Experience) — distribuicdo de amostras,

produto personalizado.

e TV digital com interatividade

e Painel Luminoso (exterior)
e Adesivos externos
MiDIA EXTERIOR e Take-one (display com panfletos que

podem ser levados pelo consumidor).

e Adesivos externos

Tabela 3 - Empresas pesquisadas e seus produtos

Fonte: elaborado pelo autor



o1

Observando que ja existem empresas estabelecidas que divulgam marcas dentro dos téxis, €
possivel observar um mercado potencial interessado neste tipo de servi¢o. Ao analisar o perfil das
empresas que utilizaram deste meio de propaganda, ndo foi identificada uma tendéncia, ou seja,
uma unica industria ou tipo de empresa especifica interessada nesse servi¢o, porém uma gama de

empresas/industrias: bens de consumo, bancos, hotéis, distribuidora de gés natural, entre outros.

Em relacéo a proposta de valor, foi identificado que os servigos fornecidos tinham dois objetivos:
divulgar produtos e exposi¢do da marca.

Sendo assim, o proximo ponto foi estabelecer os canais que a TaxiCo utilizaria para entregar esse
valor. Observando o grande numero de op¢des, foi feito um estudo de viabilidade e retorno dos

Canais de Distribuicao.

5.1.2 DEFINICAO: CANAIS DE DISTRIBUICAO

Ao considerar os produtos oferecidos pelas empresas pesquisadas anteriormente, foi possivel
notar diversos canais pelos quais a TaxiCo poderia divulgar outras empresas. Muitos destes
veiculos ja haviam sido utilizados anteriormente pela TaxiCo em divulgacdes de parcerias e
campanhas de marketing propria, a Unica excecdo seria a utilizagdo das TVs como meio de
divulgacéo.

Além disso, a TaxiCo também considerou que divulgar as empresas através de seu aplicativo de
smartphone e em suas midias sociais seria um diferencial. Um ponto de motivacdo desta solugéo
€ que a empresa ja teve experiéncias com este meio de divulgacdo, pois j& veiculou anuncios de

empresas parceiras.

Para analisar se seria possivel obter um retorno monetario, uma andlise financeira de cada um dos
meios de divulgacdo a serem vendidos foi realizada, na qual foram comparados 0s custos
associados a essa divulgacdo com o prego cobrado por outras empresas. Este estudo foi separado

entre trés analises do acordo com a natureza dos produtos e do tipo de investimento:

1) Materiais para divulgacdo em Taxis;
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2) Divulgacdo em televisores instalados em taxis;
3) Divulgagdo em canais online.

Materiais para divulgacdo em Téxis

Neste grupo foram analisados os Canais de Divulgacdo utilizados pelas empresas estudadas
anteriormente. Estes materiais ndo exigem investimentos iniciais, pois sua produgdo seria
terceirizada, restando para a empresa a responsabilidade de criar o material de divulgacdo e

distribui-los.
Ao analisar os custos, tém-se 0s seguintes custos fixos:

e Custo da Arte: custo para criagdo da arte utilizada na campanha. Estimado a partir do
salario de um designer com impostos de R$ 4.500,00 e tempo de 3 horas para a criagdo
(de um total de 200 horas mensais);

e Custo da Gestdo: custo para gestdo e controle dos resultados da campanha. Estimado a
partir do salario de um analista com impostos de R$ 4.500,00 e tempo de 3 horas gastos

(de um total de 200 horas mensais).
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CUSTO
CUSTOS FIXOS ARTE GESTAO TOTAL
Interior
Adesivo R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Cheirinho R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Encosto de Cabeca R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Tapete R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Cinto R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Almofada e acessorios R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Exterior
Janela Lateral R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Vidro Traseiro R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Porta R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Teto R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Portamalas R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Carro Inteiro R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00
Painel Luminoso R$ 67,50 R$ 67,50 R$ 135,00

Tabela 4 - Custos fixos da divulgagdo nos taxis

Como custos variaveis:

Fonte: elaborado pelo autor

Custo do Produto: custo da confeccdo do material utilizado na divulgacdo das empresas;

Custo da Aquisicdo: custo cobrado para chamar o taxista até o posto, 0 que envolve e-

mail e mensagens SMS. Este custo varia com o numero de taxis na campanha;

Custo da Instalacdo: custo para instalar os produtos no taxi. Estimado a partir do salario

de um promotor com impostos de R$ 2.000,00 e tempo de 2 minutos para instalar o

material internamente e de 30 minutos a uma hora para instalar o material exteriormente

(de um total de 160 horas mensais). Embora este custo seja fixo por se tratar de um

salario, foi considerado como variavel, pois o promotor pode ser utilizado em outras

atividades da empresa e tentou-se considerar somente o0 custo associado com o projeto.

E importante destacar que os custos de producido do material ndo deveriam ser considerados,

pois a empresa, devido a sua natureza juridica, ndo pode vender produtos. Dessa forma, estes

custos ndo devem estar embutidos no prego cobrado. Porém, nessa andlise, devido a base de
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comparacdo ser extraida de empresas que, por sua natureza juridica, podem produzir e

comercializar seus produtos, considerou-se o custo da producéo para fins de comparacao.

CUSTO
CUSTOS VARIAVEIS PRODUTO AQUISICAO INSTALACAO TOTAL
Interior
Adesivo R$ 3,00 R$ 2,00 R$ 0,42 R$ 5,42
Cheirinho R$ 150 R$ 200 R$ 0,42 R$ 3,92
Encosto de Cabeca R$ 300 R$ 200 R$ 042 R$ 5,42
Tapete R$ 2500 R$ 200 R$ 042 R$ 27,42
Cinto R$ 25,00 R$ 2,00 R$ 0,42 R$ 27,42
Almofada e acessorios R$ 2500 R$ 200 R$ 042 R$ 27,42
Exterior
Janela Lateral R$ 70,00 R$ 200 R$ 6,25 R$ 78,25
Vidro Traseiro R$ 70000 R$ 200 R$ 6,25 R$ 78,25
Porta R$ 70,00 R$ 2,00 R$ 6,25 R$ 78,25
Teto R$ 70,00 R$ 2,00 R$ 6,25 R$ 78,25
Portamalas R$ 70,00 R$ 200 R$ 6,25 R$ 78,25
Carro Inteiro R$ 400,00 R$ 2,00 R$ 1250 R$ 414,50
Painel Luminoso R$ 120,00 R$ 200 R$ 12,50 R$ 134,50

Tabela 5 - Custos variaveis da divulgacédo em taxi

Fonte: elaborado pelo autor

Da pesquisa sobre as empresas neste mercado, obteve-se preco medio unitario cobrado,

comparando o preco destes produtos com o custo total calculado. Obtendo os seguintes

resultados:
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CUSTO PRECO MEDIO DO
PRECO x CUSTO UNIDADES TOTAL MERCADO
Interior
Adesivo 1 R$ 140,42 R$ 151,20
Cheirinho 1 R$ 138,92 R$ 28,80
Encosto de Cabeca 1 R$ 140,42 R$ 216,00
Tapete 1 R$ 162,42 R$ 187,20
Cinto 1 R$ 162,42 R$ 216,00
Almofada e acessorios 1 R$ 162,68 R$ 216,00
Exterior
Janela Lateral 1 R$ 213,25 R$ 293,55
Vidro Traseiro 1 R$ 213,25 R$ 293,55
Porta 1 R$ 213,25 R$ 293,55
Teto 1 R$ 213,25 R$ 293,55
Portamalas 1 R$ 213,25 R$ 293,55
Carro Inteiro 1 R$ 549,50 R$ 293,55
Painel Luminoso 1 R$ 269,50 R$ 293,55

Tabela 6 - Comparacéo preco e custo unitario da divulgacdo em taxi

Fonte: elaborado pelo autor

Como consta na tabela acima, o custo unitario esta proximo ao preco praticado no mercado. No

entanto, se considerarmos um numero maior de produtos distribuido em um maior nimero de

taxis, como, por exemplo, 1.000 produtos em 1.000 taxis, tem-se um resultado mais lucrativo:
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CUSTO TOTAL PRECO MEDIO DO

PRECO x CUSTO UNIDADES MERCADO
Interior
Adesivo 1000 R$ 5.551,67 R$ 151.200,00
Cheirinho 1000 R$ 4.051,67 R$ 28.800,00
Encosto de Cabeca 1000 R$ 7.551,67 R$ 216.000,00
Tapete 1000 R$ 27.551,67 R$ 187.200,00
Cinto 1000 R$ 27.551,67 R$ 216.000,00
Almofada e acessorios 1000 R$ 27.814,60 R$ 216.000,00
Exterior
Janela Lateral 1000 R$ 78.385,00 R$ 293.548,39
Vidro Traseiro 1000 R$ 78.385,00 R$ 293.548,39
Porta 1000 R$ 78.385,00 R$ 293.548,39
Teto 1000 R$ 78.385,00 R$ 293.548,39
Portamalas 1000 R$ 78.385,00 R$ 293.548,39
Carro Inteiro 1000 R$ 414.635,00 R$ 293.548,39
Painel Luminoso 1000 R$ 134.635,00 R$ 293.548,39

Tabela 7 - Comparacao preco e custo da divulgacdo em taxi

Fonte: elaborado pelo autor

Dados os objetivos de retorno financeiro, podemos perceber que os melhores retornos ocorrem
em materiais instalados no interior do taxi. Este tipo de divulgacdo impacta mais 0s usuarios de
tdxi que passam mais tempo expostos a propaganda, este fator ajuda explicar o maior retorno

deste tipo de material.

Divulgacio em televisores instalados em téxis

Além das formas de comunicacdo anteriores, foi analisada separadamente a utilizacdo de
televisores instalados em taxis como um canal de distribuigdo. Este produto necessita de uma
analise diferenciada, pois exige um investimento inicial significativo e/ou parcerias com

empresas deste setor para disponibilizar esse servigo.

Conversando com possiveis parceiros, a TaxiCo identificou trés cenarios:
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Cenério 1 Cenaério 2 Cenério 3

TaxiCo faz o investimento | TaxiCo utiliza a estrutura de | TaxiCo faz o investimento e

nas novas TVs e vende seu | terceiros e revende o espaco | oferece o espaco para uma

espago para anunciantes para anunciantes agéncia anunciar

Tabela 8 - Cenarios de investimentos da diulgacéo nos televisores nos taxis

Fonte: elaborado pelo autor

Para identificar a viabilidade destes cenarios, um modelo foi construido para analisar o retorno do
projeto depois de dois anos (tempo que o taxista se compromete prestar servico em troca do

equipamento), o que resultou em trés valores:

VPL (depois de 2 anos)
Cenaério 1 R$ 337.136,68
Cenario 2 R$ 145.167,94

Cenario 3 R$ 1.522.394,29
Tabela 9 - Valor presente liquido estimado para cada cenario

Fonte: elaborado pelo autor

Além do retorno do projeto, é necessario analisar de forma qualitativa os riscos de cada um dos

projetos.
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Risco

OCNEGNM Alto

Justificativa

A TaxiCo devera efetuar o investimento e desenvolver ou comprar a

tecnologia de transmissdo para as TVs. Além disso, ela deve se
comprometer em vender e desenvolver o contelldo da TV (como

noticias, curiosidades) que chame a atencdo do passageiro.

OCNE Baixo

A TaxiCo vendera espaco de outras empresas que ja possuem TVs e
ja produzem conteido para transmissdo. Ndo ha nenhum tipo de
investimento, e a TaxiCo obteria parte da receita gerada a empresa
possuidora de TVs.

OENEER Alto

A TaxiCo investiria uma parte do custo de instalacdo de TVs, mas
possuiria uma parceira que se comprometeria em desenvolver o
software, produzir o conteldo para a TV e se comprometer em
vender os espagos. A Receita seria dividida em ambos. Do estudo de
viabilidade, foi visto que o VPL final é muito sensivel a quantidade
de venda e por isso o Risco é alto (se as vendas forem um pouco

menor do previsto, podem gerar grandes prejuizos).

Tabela 10 - Andlise de risco dos cenarios de investimentos em televisores

Fonte: elaborado pelo autor

Com a relacdo entre o retorno e o risco tem-se seguinte grafico e os seguintes resultados:
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VPL x Risco

R$1.600.000,00
| |

R$1.400.000,00 Cenario 3

R$1.200.000,00

R$1.000.000,00

R$800.000,00

R$600.000,00

R$400.000,00 Cenariol m

R$200.000,00 =
Cenério 2

RS$0,00

Baixo Médio Risco Alto Risco

Figura 6 - Relagdo risco e retorno dos cendrios de investimento em televisores

Fonte: elaborado pelo autor

e Cenério 1 tem um alto grau de risco, pois a empresa deveria desenvolver um software e
todo o contetido da televisdo o que envolve conhecimentos que a empresa ndo possui.

e O cenéario 2 possui um baixo retorno se comparado com as outras opc¢des de investimento
e com os outros materiais de divulgacéo.

e O cenario 3 possui um alto retorno, mas esse resultado é muito sensivel a quantidade
vendida. Por exemplo, caso a venda dos anuncios for 10% menor do que o estimado, ao
invés de ter lucro a empresa tera grande prejuizo para empresa. Devido a essa grande

sensibilidade, este cenério foi considerado de grande risco.

Apenas um dos cenarios apresenta um retorno satisfatorio, o cenario 3. No entanto, este cenario

ainda possui um alto grau de risco para trazer um retorno em dois anos.

Divulgacdo em canais online
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Os canais de divulgacdo online possuem uma natureza diferente dos canais descritos

anteriormente, pois o seu valor de mercado é diretamente ligado ao numero de pessoas que este

canal tem o potencial de atingir. Quanto mais pessoas forem atingidas pela campanha e quanto

mais direcionadas elas forem, maior sera o valor deste meio de comunicacao.

Analisando os custos destes canais, tem-se a predominancia de custos fixos. O Unico canal que

possui um custo variavel € o envio de SMS, pois é feito através de uma plataforma paga:

CUSTO

CANAIS POR CUSTO CUSTO CUSTO

ONLINE ENVIO BRIEFING DEARTE CUSTOTI GESTAO TOTAL
Youtube R$ - R$ 56,25 R$540,00 R$ - R$90,00 R$ 686,25
Push R$ - R$ 75,00 R$ - R$ - R$90,00 R$ 165,00
SMS R$ 0,05 R$ 75,00 R$ - R$ - R$90,00 R$ 165,05
Bannernoapp R$ - R$ 37,50 R$135,00 R$ 4500 R$90,00 R$ 307,50
E-mail R$ - R$ 75,00 R$ 67,50 R$ - R$90,00 R$ 232,50
Blog R$ - R$ 7500 R$ 6750 R$ - R$90,00 R$ 232,50
Site R$ - R$ 75,00 R$13500 R$ 4500 R$90,00 R$ 345,00
Facebook R$ - R$ 56,25 R$ 67,50 R$ - R$90,00 R$ 213,75
Feed R$ - R$ 56,25 R$ - R$ 45,00 R$90,00 R$ 191,25
Twitter R$ - R$ 56,25 R$ - R$ - R$90,00 R$ 146,25
Instagram R$ - R$ 3750 R$ 4500 R$ - R$90,00 R$ 172,50
Voucher R$ - R$ 37,50 R$11250 R$ 4500 R$90,00 R$ 285,00

Tabela 11 - Custos da divulgacao nos canais online

Fonte: elaborado pelo autor

Custo Briefing: custo para criacdo do texto e da mensagem comunicada. Estimado a partir

do salério de uma redatora com impostos de R$ 300,00 e tempo de 2 horas para a criacao

(de um total de 160 horas mensais);

Custo da Arte: custo para criacdo da arte utilizada na campanha. Estimado a partir do

salario de um designer com impostos de R$ 4.500,00 e tempo variando de um dia para a

criacédo do video a 2 hora para a criacdo da arte de e-mail (de um total de 200 horas

mensais);

Custo do TI: custo para disponibilizar a arte no meio de comunicagdo. Estimado a partir

do salario de um programador com impostos de R$ 4.500,00 e tempo de 2 horas para a

disponibilizacdo do material (de um total de 200 horas mensais);
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e Custo de Gestdo: custo para analisar resultados da campanha e controlar resultados.
Estimado a partir do salario de um analista com impostos de R$ 4.500,00 e tempo de 2

horas fazer relatorios (de um total de 200 horas mensais).

O preco estabelecido é determinado no mercado de acordo com o alcance dos meios de
comunicagdo. Assim tem-se 0s seguintes precos por produto:

CANAIS ONLINE ALCANCE PRECO DE TABELA

Youtube 5.000 R$ 600,00
Push 1.000.000 R$ 50.000,00
SMS 1.000.000 R$ 70.000,00
Banner no app 1.100.000 R$ 22.000,00
E-mall 2.000.000 R$ 50.000,00
Blog 40.000 R$ 2.800,00
Site 50.000 R$ 500,00
Facebook 1.000.000 R$ 15.000,00
Feed 1.000.000 R$ 15.000,00
Twitter 2000 RS$ 80,00
Instagram 3.000 R$ 120,00
Voucher 100.000 R$ 6000,00

Tabela 12 - Precificacdo da divulgacao nos canais online

Fonte: elaborado pelo autor

Comparando o custo do produto com o preco em potencial (atingindo metade da base de
usuarios), temos a seguinte relacéo:
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CANAIS ONLINE CUSTO TOTAL PRECO DE TABELA
Youtube R$ 686,25 R$ 300,00
Push R$ 165,00 R$ 25.000,00
SMS R$ 25.165,00 R$ 35.000,00
Banner no app R$ 307,50 R$ 11.000,00
E-mail R$ 232,50 R$ 25.000,00
Blog R$ 232,50 R$ 1.400,00
Site R$ 345,00 R$ 250,00
Facebook R$ 213,75 R$ 7.500,00
Feed R$ 191,25 R$ 7.500,00
Twitter R$ 146,25 R$ 40,00
Instagram R$ 172,50 R$ 60,00
Voucher R$ 285,00 R$ 3.000,00

Tabela 13 - Relacdo preco e custo dos canais de divulgacéo

Fonte: elaborado pelo autor

Comparacio entre todos os grupos de canais de divulgacio

Finalmente para comparar as principais solucdes propostas, foi calculado o Retorno sobre o
Custo das solugdes, parametro para apontar a solucdo que oferece maior retorno monetario.

Considerando uma acéo de divulgagdo em 1.000 taxistas e uma campanha online que atinja toda

a base de usuarios da empresa, temos:

Canal de Comunicacao Média do Retorno sobre Investimento
Material de Divulgacéo - Interior do Téxi 1151,16%
Material de Divulgacéo - Fora do Taxi 218%
Televisdo — Cenario 3 32%
Canais Online 3140%

Tabela 14 - Retorno médio dos canais de divulgagado

Fonte: elaborado pelo autor

Analisando o retorno sobre o investimento, explorar a divulgagdo no interior do taxi e os canais

online é a solugdo mais lucrativa.
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O grande retorno dos materiais deve-se ao preco utilizado entre empresas que anunciam em taxis.
Estas pagam uma taxa ao taxista para utilizar seu carro como um veiculo de propaganda e
consideram este custo em sua precificagdo. Como 0 esperado é que a TaxiCo consiga negociar
com os taxistas a divulgarem sem nenhuma remuneracéo, devido a sua 6tima relagdo que possui
com os taxistas, a lucratividade desse meio é muito alta se a TaxiCo aplicar 0 mesmo preco do
mercado. A TaxiCo possui como uma de suas atividades principais o seu relacionamento com 0s
taxistas e procura sempre trazer novo beneficios a eles, por exemplo: programas de descontos em

lojas e servigos.

A lucratividade obtida nos canais online € muito alta, devido a um baixo custo. Ao mesmo tempo,
0 preco que a empresa pode cobrar pode ser elevado, devido ao grande numero de pessoas que

utilizam o aplicativo de smartphone e interagem com a marca em redes sociais.

Assim, olhando para o resultado do Retorno sobre o Investimento, observa-se que as melhores

solucdes seria explorar o material de divulgacdo no interior de taxis e explorar os canais online.

Refinando o modelo de negécios, levando em consideracdo as solugdes mencionadas acima,

temos o seguinte modelo:
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The Business Model Canvas Designed for: Designed by:

Key Partners ( /; \g' Key Activities I Value Propositions f““ﬁ? Customer Relationship. ' Customer Segments
Aquisicéo e ans SAC -
Relacionamento
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Melhoria do App s WhatsApp
Velocidade

‘ Propaganda da Empresa ‘ Propaganda

Empresa Praticidade - -
Solitsitt _ el Motorista de

Pagamento em Taxi

Cartéo

Key Resources ¢ Controle de Channels

Pagamentos

Parcerias de — ~ Aplicativo
Fidelizagao Aplicativo Empresas
-

Revenue Streams

Taxa de Taxa por Taxa para
pagamento para Pagamento Servico para

Propagandas Controladora no Aplicativo Empresas
da empresa

www.businessmodelgeneration.com : & s @@O® W

Figura 7 - Proposta de modelo de negdcio ap6s a analise financeira

Fonte: elaborado pelo autor

Apesar de ja existirem empresas explorando os taxis como espaco publicitario, estas sdo pouco
conhecidas e seus clientes em sua maioria exploram a divulgacdo na parte exterior do taxi. A
TaxiCo aproveitaria sua expertise em marketing que é considerada como um dos grandes

diferenciais da empresa em relacdo aos seus concorrentes.

O proximo passo seria confirmar se os componentes estabelecidos interessariam 0S seus

potenciais clientes.

5.2 PRE-VALIDACAO

A fim de confirmar a hipotese de que as empresas estdo interessadas em divulgar suas marcas e

produtos ou servicos pela TaxiCo, elaborou-se um Midia Kit. Este documento é utilizado por
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empresas para divulgar os seus produtos, oferecendo informacdes e especificagdes sobre como
um cliente poderia divulgar produtos e qual seria 0 mercado a ser atingido por esta campanha. A
TaxiCo criou esse documento a fim de validar o seu modelo de negocio com um Produto Minimo
Viavel. Isso permitiria 0s potenciais clientes conhecerem a proposta de valor da TaxiCo e
expressarem ou ndo o seu desejo pelo produto oferecido. Além disso, isto oferece a oportunidade
para que eles deem sugestdes de novos métodos de divulgacdo que ainda ndo foram considerados.
Algumas péaginas deste documento estdo dispostas a seguir para ilustrar as informacgdes

fornecidas em um Midia Kit.

USUARIOS

Homem @ R

18-24 ANOS 25-34 ANOS 35-44 ANOS 45 OU MAIS ANOS
I N DN . Homem
37% 33% 21% 9%

IDADE

SHOPPING

TRABALHO. AEROPORTO BARES CENTRO UNIVER-
U REUNKIES OU RODOVIARIA E BALADAS COMERCIAIS SIDADE  QUTROS

I S B . HE W Homem

DESTINO 32% 24% 26% 12% 2% 4%

Figura 8 - Exemplo 1 do Midia Kit

Fonte: Equipe de Marketing da TaxiCo
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M i DIIA NO S Letreiro luminoso
e

TAXI -

£
- o=

Cheirinho de
retrovisor

Capa para encosto
Adesivo frontal

Produto personalizado Display e Flyers

Adesivo lateral

Figura 9 - Exemplo 2 do Midia Kit

Fonte: Equipe de Marketing da TaxiCo

O Midia-Kit foi enviado para dez empresas como amostra. Todas responderam estarem

interessadas no servico e solicitaram por mais detalhes sobre possiveis projetos de divulgacéo.

Dessa forma, foram realizadas reunides com essas empresas, que para a TaxiCo, foram étimas

oportunidades para entrevistar os seus potenciais Clientes e validar as seguintes hipoteses:

e A Proposta de Valor oferecido condiz com a necessidade do Cliente;

e A TaxiCo consegue atendé-los com os meios de comunicagdo que ela propdem.
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Resultados

Nas entrevistas, todos os clientes se mostraram interessados em divulgar suas marcas pela
TaxiCo. Alguns gostariam de oferecer campanhas publicitarias e outros ainda se interessaram em
vender seus produtos pela TaxiCo. Este segundo ponto foi uma demanda que veio dos proprios
clientes, que a TaxiCo passou a considerar em seu modelo de negocio. No entanto, por motivos
estratégicos, as empresas envolvidas optaram por ndo divulgar mais informacGes sobre estes
projetos. Assim, este trabalho se concentrard mais no servico de pura publicidade, como descrito

nas secdes anteriores deste trabalho.

Das dez empresas, cinco se interessaram em acdes de publicidade oferecidas pela TaxiCo.
Embora fosse esperado que o maior valor da publicidade estivesse no material “In-Cab”, a
maioria das empresas estavam mais interessadas pela publicidade online no aplicativo de
smartphone e por projetos de “User Experience”. Este tipo de projeto tem 0 objetivo de propor
aos usuarios boas experiéncias com a marca e com o produto da anunciante dentro do taxi. 1sso
poderia ser feito com amostras de produtos e divulgacdo que envolvesse todo o taxi. Um exemplo
desse tipo de projeto foi a acdo que a TaxiCo realizou com uma marca de doces no dia do
Halloween, onde o taxista estava fantasiado, o carro estava devidamente decorado com o tema

proposto e amostras dos produtos foram oferecidas aos passageiros.

Assim, as entrevistas com os potenciais clientes permitiram que o modelo de negdcios da TaxiCo

fosse mais uma vez refinado:
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Figura 10 - Proposta de modelo de negdcios ap6s a validagdo com os clients

Fonte: elaborado pelo autor

E necessario analisar o retorno financeiro deste projeto User Experience, mas até 0 momento a
empresa nao havia realizado nenhum projeto com essas caracteristicas objetivando retorno
financeiro. Portanto, ndo foi possivel encontrar dados disponiveis que possibilitassem uma

estimacéo do valor dessa campanha.

Dado que muitas hipoteses tém se confirmado, o cenario parece ser favoravel para que a TaxiCo

continue a validar esse modelo de negdcio. Resumindo, foi possivel concluir:

e Existem empresas interessadas em divulgar seus produtos nos canais de comunicacdo da
TaxiCo e nos taxis;
e Essas empresas estdo dispostas a pagar por este servigo;

e A proposta de valor oferecida pela TaxiCo condiz com a necessidade do Cliente;
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e A TaxiCo consegue oferecer canais de comunicacdo como forma de propaganda para
atender seus clientes;

e Os canais de comunicacdo atendem as necessidades dos Clientes.

O préximo passo consiste em testar o modelo de negdcio atraves de um projeto-piloto, com o
objetivo de validar a capacidade da TaxiCo em oferecer o produto e o valor dado ao cliente.
Além disso, a empresa decidiu fazer um programa de User Experience neste projeto-piloto, pois
isso possibilitaria analisar o retorno financeiro desta atividade. Isso exige um investimento

significativo, porém a pré-validacdo motiva a continuacdo dos testes.
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6. VALIDACAO DO MODELO DE NEGOCIOS

6.1 DESCRICAO E HIPOTESES

Para validar o Plano de Negdcios, a TaxiCo procurou um cliente real com quem pudesse fazer
uma divulgacdo teste, analisar o resultado e confirmar a hipdtese de que a empresa teria

capacidade de atender essa nova demanda por um produto/servico novo em seu portfolio.

A TaxiCo entrou em contato com algumas empresas interessadas, e escolheu a empresa
CosméticosCo para divulgar seu produto. Essa empresa foi escolhida devido ao seu tamanho e o
potencial de projetos consequentes. Além disso, o volume de divulgacdo da campanha
(quantidade de material divulgado) era alto e foi considerado como uma 6tima oportunidade para

testar a capacidade da TaxiCo em distribuir essa quantidade de material.

A empresa cliente estava interessada em divulgar um novo produto através de amostras que
seriam entregues em taxis. Esta € uma 6tima forma de divulgacdo, pois do ponto-de-vista da
TaxiCo, pode-se obter uma receita que € o objetivo do projeto e melhora a experiéncia do
passageiro e taxista com a empresa. Esse tipo de projeto ainda se encaixa nos quadros de um
projeto de “User Experience” e permitiria a TaxiCo validar esse tipo de servico em seu modelo

de negdcio.

Nessa campanha foram distribuidos 170.000 produtos acompanhados de panfletos. Para isso, a
empresa anunciante enviou seus produtos para locais de armazenamento, e estes foram
distribuidos para os postos de atendimento. Estas duas ultimas atividades (armazenamento e
distribuicdo até os postos de atendimento) foram realizadas por uma empresa de logistica
terceirizada. Essa contratacdo permite que a empresa teste 0 modelo de negd6cio sem ter que

efetuar grandes investimentos iniciais.

Em relagdo a comunicacdo, uma mensagem foi enviada aos taxistas convidando-os para
participar da promocéo e obter algumas das amostras como brindes. E como controle, foi anotado

0 documento do taxista que permite a TaxiCo buscar informag6es sobre ele e seus passageiros.
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Isso permitiria identificar os passageiros participantes da promocéo e obter feedback deles como
resultados da acdo posteriormente.

Com a venda deste projeto a TaxiCo validou o0 modelo de receita deste servigo. Além disso, este

projeto piloto tem como objetivo confirmar as seguintes hipoteses:

(1) A TaxiCo tem capacidade de executar as tarefas-chaves deste novo servico

Como descrito no modelo de Negdcio, esta Atividade-Chave envolve executar a propaganda das
empresas anunciantes. Com este projeto-piloto, espera-se validar a capacidade de execucdo de
uma campanha de User Experience. Esta validacdo foi considerada necessaria, pois exige
atividades de logistica e distribuicdo de material em um volume que a empresa ndo havia

anteriormente.

Para validar essa hipotese foi considerado analisar a porcentagem de entregas diarias que foram

feitas sem atraso e quantos motoristas vieram em relacdo ao esperado.

(i) A TaxiCo consegue oferecer o Proposito de Valor ao cliente através do projeto de User
Experience
E necessario confirmar que o Valor foi entregue ao Cliente e que atendeu a suas necessidades.
Caso esta hipotese ndo seja validada, seriam necessarias mudangas em como a TaxiCo entrega
esse Valor ou até mesmo na Proposta de Valor, que pode possuir divergéncias da desejada pelo

Cliente.

Esta hipdtese vai ser testada através da analise do feedback da campanha baseado nas respostas

dos questionarios preenchidos pelos clientes.

(ili)  Arreceita deste servico cobre os custos do projeto

Como a principal motivacdo deste projeto é trazer ganhos monetarios para a empresa, é
necessario que este novo produto se mostre viavel economicamente. Para este primeiro teste nao
foi estabelecido um retorno minimo, pois foi considerado que este projeto traria o beneficio
estratégico de validar o modelo de negdcio. Para esta analise, sera considerado o resultado

financeiro do projeto e se o retorno foi positivo.
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(iv) O projeto ndo impactou negativamente ou comprometeu outras atividades da empresa

Um dos requisitos para este projeto é que ele ndo impacte negativamente a principal atividade da
empresa que envolve captar novos usuérios (taxistas e passageiros). Esta preocupacgdo € causada
também pelo fato do material ser distribuido nos postos de atendimento, lugar onde também é
feita a captacdo de novos taxistas. Para validarmos essa hipotese sera analisado o nimero de

cadastros semanais em relacdo as semanas anteriores.

6.2 PLANEJAMENTO

Resumindo o planejamento da agdo, temos a seguinte tabela dos “5SWs e 2Hs”.

O que? (What?) Divulgar um novo produto do cliente através de amostras
OIIEL YA M Dia 06 de Marco a Dia 25 de Marco

Por qué? (Why?) Testar nova forma trazer valores para clientes e gerar comprovar

nova fonte de Receita

Onde? (Where?) Séo Paulo e Belo Horizonte

Quem? (Who?) Execucdo - Gerentes e promotores de vendas locais

Analise de Resultados — Presente autor

Como? (How?) Produtos serdo entregues nos armazéns alugados. Depois serdo
transportados até os postos de atendimento pela TaxiCo e
distribuidos aos motoristas de taxi. Os motoristas dardo o nimero

de seu documento e os resultados serdo medidos durante a

campanha.
Quanto? ((z[0)'® Serdo distribuidos 170.000 produtos e panfletos. Gerando uma
much?) Receita de R$ 120.000

Tabela 15 - Planejamento 5Ws w 2Hs do projeto piloto

Fonte: elaborado pelo autor
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Cronograma da Agéo

Data

04 de Margo

Programacao

Recebhimento dos Produtos

06 de Marco

Inicio da Acao

13 de Margo

Inicio da Analise de Resultados

25 de Margo

Fim da Entrega de Produtos

02 de Abril

Entrega dos resultados da

campanha

Tabela 16 - Cronograma planejado do projeto piloto

Para a medicao dos resultados foi elaborado um questionario a ser respondidos pelos passageiros
que participaram da Campanha. Considerando que se deseja avaliar o desempenho da campanha,

ou seja, se a Proposta de Valor foi entregue e divulgacdo bem-feita, foi elaborado o seguinte

Questionario:

Perguntas ‘ Respostas

1) Vocé recebeu algum produto da |a) Sim (vaipara2epula6e?7)

Campanha CosmeéticosCo no taxi?

Fonte: elaborado pelo autor

b) N&o (vai para 6)

a) Gostei muito
b) Gostei

2) Quanto vocé gostou dessa campanha? ¢) Indiferente

d) Néo gostei

e) Detestei

3) Vocé gostou do produto?

a) Gostei muito
b) Gosteli

¢) Indiferente
d) Né&o gostei

e) Detestei




4) Vocé ja& conhecia ou comprava o0

produto?

a) J& conhecia e comprava o produto

b) J& conhecia o produto, mas comprava
similar

¢) Ja conhecia o produto, mas ndo comprava

d) Néo conhecia o produto

5) Depois de conhecer o produto, qual seria

0 seu interesse em compré-lo?

a) Com certeza compraria

b) Provavelmente compraria

c) Indiferente

d) Provavelmente ndo compraria

e) Com certeza ndo compraria

6) Vocé ja tinha ouvido falar da Campanha?

a) Sim (vai para 7)

b) N&o (vai para 8)

7) Da onde vocé ouviu falar?

Aberto

8) Que tipo de promocéao mais te atrai?

a) Entrega de Brindes no taxi
b) Cddigos de Desconto

c) Pedidos de presentes pelo app

9 Qual ¢ a sua idade?

menos de 18
18-24
25-34
35-44
45-54

mais de 55

10) Qual é o seu sexo?

Masculino

Feminino

Tabela 17 - Questionario elaborado para participantes da campanha

Fonte: elaborado pelo autor
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As quatro primeiras perguntas ajudam a obter o feedback da campanha, enquanto as duas ultimas

perguntas foram acrescentadas para trazer insights importantes sobre o publico atingido.

6.3 EXECUCAO
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Apesar da programacdo, o recebimento do material atrasou dois meses em relacéo ao esperado e,
por consequéncia, a execucdo também iniciou quase dois meses mais tarde. A razdo disso foi que
a empresa cliente exigia cadastro da TaxiCo em seu sistema na matriz mundial para que fosse
possivel entregar o material. Além disso, era necessario que se emitisse um documento alegando
que a TaxiCo receberia 0 material para distribuicdo, o que ndo havia sido feito previamente.
Assim a mercadoria foi enviada, mas teve que voltar para matriz por ndo possuir o documento
corretamente preenchido quando a policia fiscalizou a mercadoria. Os produtos retornaram, o
documento foi refeito e, somente entdo, foi expedido corretamente para a TaxiCo. A empresa
cliente reconheceu que os motivos de atraso eram responsabilidades dela e, por isso, ajudou a

TaxiCo pagando os gastos adicionais com a operagao.

Com isso, o cronograma foi modificado para:

Data Programacao

27 de Abril | Recebimento dos produtos

04 de Maio | Inicio da acao

11 de Maio | Inicio da andlise de resultados

18 de Maio | Fim da entrega de produtos

) Entrega dos resultados da
25 de Maio

campanha

Tabela 18 - Cronograma modificado

Fonte: elaborado pelo autor

Os materiais foram recebidos no dia 27 de abril e colocados no depdsito contratado. Apoés isso, a
empresa contratada transportava diariamente 11.400 unidades de amostras para o Posto de S&o
Paulo e 4.900 para os postos em Belo Horizonte. Foram distribuidos 170.000 produtos para 7.100
taxistas. Com o decorrer da campanha, 0 numero de taxistas que visitavam o posto foi

aumentando gracas a comunicacdo “boca-a-boca” entre os motoristas.
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Os produtos foram distribuidos em Belo Horizonte e Séo Paulo, onde 9 promotores distribuiram
os produtos por taxis. Cada vez que um taxista chegava, era obtido o nimero de documento do

taxista e 0 material era entregue.

6.4 RESULTADOS

Para analisar os resultados de forma objetiva e direcionada, esta secdo foi segmentada pelas
hipoteses que motivaram este projeto-piloto e que confirmariam a validade das modificagdes no

modelo de negdcio. Assim a analise de resultados foi separada nas seguintes subsecoes:

e Capacidade de executar as tarefas-chaves deste novo servigo;
e Entrega da Proposta de Valor através do projeto de User Experience;
¢ Viabilidade financeira;

e Impactos na empresa.

Capacidade de executar as tarefas-chaves deste novo servico

Para validar que a TaxiCo possui capacidade de divulgar um de seus clientes, como exposto
anteriormente, deve-se avaliar se todas as entregas foram feitas dentro do planejado e se

houveram atrasos.

Desconsiderando o atraso da entrega dos produtos, que foi de responsabilidade do cliente, a
empresa entregou todos os produtos sem nenhum atraso. A razéo para isso foi que o numero
estimado de taxistas que iriam pegar o material usado no planejamento foi menor em relacdo ao
real. Assim, o numero de produtos entregues por dia era o fator limitante do nimero total de

entregas de produtos.

Dentro do programado, a empresa conseguiu entregar todos os produtos como planejado e
estimado. Essa foi uma experiéncia importante, pois foi a primeira vez que a empresa teve
operacgdes logisticas como escopo de suas atividades e se comprometeu em distribuir um
determinado nimero de material em um prazo definido. Embora a parte de armazenamento e

distribuicéo tenha sido terceirizada, isso ainda prova que a empresa pode atender demandas ainda
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maiores de material de divulgacdo e distribuicdo em taxis. Distribuir 170 mil produtos em duas
cidades, em menos de quinze dias de operacdo e sem nenhum atraso prova que a empresa possuli

capacidade de distribuir um grande numero de material para um projeto de User Experience.

Entrega da Proposta de Valor através do projeto de User Experience

Da pesquisa feita com os consumidores foi adquirida as seguintes respostas:

Resultado ~ Resultado

Perguntas Respostas
(n° de respostas) %
1) Vocé recebeu algum produto | a) Sim 68 18,73%
da Campanha Dove no taxi? b) Néo 295 81,27%
a) Gostei muito 31 45,59%
b) Gostei 17 25,00%
2) Quanto vocé gostou dessa ]
c) Indiferente 20 29,41%
campanha? )
d) Néo gostei 0 0%
e) Detestei 0 0%
a) Gostei muito 28 41,18%
b) Gostei 20 29,41%
3) Vocé gostou do produto? c) Indiferente 20 29,41%
d) Néo gostei 0 0%
e) Detestei 0 0%
a) Ja conhecia e comprava o 7 10,29%
produto
b) Ja conhecia o produto, mas 30 44,12%

4) Vocé ja conhecia ou o
comprava similar
comprava o produto? ) _
¢) Ja conhecia o produto, mas 29 42,65%

ndo comprava
d) Néo conhecia o produto 2 2,94%

5) Depois de conhecer o |a)Com certeza compraria 3 4.41%

produto, qual seria 0 seu | b)Provavelmente compraria 40 58,82%




interesse em compra-lo? c) Indiferente 21 30,88%
d) Provavelmente ndo 4 5,88%
compraria
e) Com certeza ndo compraria 0 0%

6) Vocé ja tinha ouvido falar da | a) Sim (vai para 7) 11 3,73%

Campanha? b) N&o (vai para 8) 284 96,27%

7) Da onde vocé ouviu falar? Aberto 7 newsletter
a) Entrega de Brindes no taxi 82 22,59%

8) Que tipo de promocdo mais | b) Codigos de Desconto 277 76,31%

te atrai? c) Pedidos de presentes pelo 4 1,10%
app
a) menos de 18 0 0%
b) 18-24 42 11,57%

9) Qual é a sua idade? ©) 2534 21 °5,95%
d) 35-44 75 20,66%
e) 45-54 21 5,79%
f) mais de 55 11 3%

10) Qual € 0 56U sex0? a) Masculino 192 52,89%
b) Feminino 171 47,11%

Tabela 19 - Resultado do questionario aplicado nos participantes da campanha

Fonte: elaborado pelo autor
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Como observado, o resultado foi positivo: a maioria dos passageiros que participaram da

campanha gostou e afirmaram estar mais dispostos a consumir o produto ap6s a campanha. Tudo

isso ajuda a demonstrar que o valor foi entregue a empresa anunciante.

No entanto, a partir do resultado, nota-se a necessidade de algumas melhorias para as proximas

campanhas:
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e Maior controle da distribuicdo dos materiais, visando garantir que 0s passageiros estao

recebendo as amostras pelos taxistas;

e Distribuicdo de amostras com materiais de propaganda dentro do taxi, fazendo com que

0s passageiros percebam que o material no taxi € um brinde e eles podem levar uma

unidade;

e Divulgar a campanha dentro do taxi em outros Canais de divulgacdo, aumentando o

namero de pessoas que sabem que a campanha esta ocorrendo.

Viabilidade financeira

A maior fonte de custos deste projeto foi a operagdo logistica, visto que o anunciante se

responsabilizou pelo produto e producdo do material grafico. Os custos podem ser vistos com

mais detalhes no orcamento colocado em anexo, os dados gerais de logisticas estdo abaixo:

Séo Paulo

Armazenagem R$ 8.560,00
Transporte R$ 30.461,54
Total Geral R$ 39.021,54
Belo Horizonte

Armazenagem R$ 3.710,00
Transporte BH: 01 veiculo para entrega em 03 pontos R$ 14.666,67
Transporte Confins: 01 veiculo para 01 entrega por semana - até 500kg R$ 1.133,33
Custo adicional di 21/03/15 (sdbado) mobilizar equipe para descarga R$ 666,67
Total Geral R$ 20.176,67
Total Geral - S0 Paulo / Belo Horizonte R$ 59.198,21

Tabela 20 - Custos logisticos do projeto piloto

Fonte: elaborado pelo autor
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O custo real da operacdo logistica foi um pouco maior do que a estabelecida devido a uma multa
dada pelo atraso da entrega dos produtos. Este custo ndo foi contabilizado pois foi pago pela

empresa anunciante que se responsabilizou pelo adiamento da entrega dos produtos.

Outro custo considerado foi o custo de alocar promotores para a distribuicdo das amostras. Foram
nove promotores que trabalharam na distribui¢do do produto durante quinze dias, sendo que essa
operacdo ocorria de manhd (9h a 13h), ocupando metade do expediente dos promotores. Cada
promotor custa mensalmente para a empresa R$2.000,00 e soma dos custos dos promotores
durante a campanha totalizou R$4.500,00.

Custo com

Promotores R$ 4.500,00

Tabela 21 - Custo dos promotores aplicado ao projeto piloto

Fonte: elaborado pelo autor

Analisando os resultados financeiros, foram obtidos os seguintes dados gerais da acgéo:

Receita da Acdo R$ 120.000,00
Custo da Acédo R$ 63.698,21
Lucro da Acdo R$ 56.301,79

Retorno sobre 47%
Invetismento

Tabela 22 - Resutlados financeiros gerais do projeto piloto

Fonte: elaborado pelo autor

Verificou-se um retorno de 47% em dois meses de operagdo. Foi um resultado satisfatorio, pois a
receita cobriu todos os custos do projeto piloto, e ainda gerou um grande retorno financeiro.
Lembrando que ndo houve uma grande preocupacdo em gerar lucro, e sim, de fazer um teste que

cobrisse minimamente 0s seus custos e que servisse como teste e validacdo do modelo de
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negécio. Mesmo assim, o projeto teve um lucro sobre o investimento no projeto muito alto.
Considerando os pontos citados, pode-se concluir que o projeto cumpriu com 0 esperado e 0s

resultados validam a hipotese de que a empresa consegue realizar esta atividade possuindo lucro.

Para os proximos projetos é esperado um retorno ainda maior. O esperado € isto seja possivel
com a divulgacdo nos Canais de comunicacdo da TaxiCo, visto que este canal possui uma

rentabilidade maior.

Impactos na empresa

A principal preocupacdo do impacto desta nova atividade era que isso poderia diminuir o nUmero

de cadastros de taxistas, visto que parte dos cadastros sao feitos nos postos de atendimento.

Comparando o desempenho nas duas cidades nas semanas do evento temos:

Sem campanha Durante campanha

13/04/2015 20/04/2015 27/04/2015 04/05/2015 11/05/2015

BH 79 63 44 78 103
SP 192 149 186 208 239
Total Geral 271 212 230 286 342

Tabela 23 - Nimero de cadastros de taxistas antes e durante a campanha

Fonte: elaborado pelo autor

Ao analisar o nimero de cadastros semanais realizados durante a campanha, foi observado que o
numero de taxistas cadastrados foi impactado positivamente, aumentando o numero de taxistas

cadastrados por semana.
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7.  CONCLUSAO E PROXIMOS PASSOS

7.1 CONCLUSAO FINAL

O objetivo final deste trabalho foi validar uma alternativa de modelo de negdcios para a TaxiCo.
Para isso, foram estudados todos 0s pontos cruciais da proposta, ou seja, 0s elementos na qual o
modelo de negdcio depende para ser bem sucedido. Dentro deste escopo, este trabalho atingiu
seus objetivos ao comprovar, na pré-validacdo e na validagdo, a existéncia de clientes que
estejam interessados no servico de publicidade oferecido pela TaxiCo, o valor oferecido aos seus

clientes e a sua capacidade de atende-los e gerar resultados financeiros positivos e significantes.

Conforme foi demonstrado, este novo modelo envolve entregar uma nova proposta de valor para
um novo segmento de cliente, 0 que exigiria novas atividades-chaves e novos custos. O novo
modelo citado consiste em explorar os espacos publicitarios que a empresa possui dentro de seus
canais de comunicacao (aplicativo, redes sociais, entre outros) e os espacos disponiveis em taxis
(adesivos, encostos de cabeca, televisores, distribuicdo de amostras, entre outros) como espagos
para divulgacdo de anunciantes e atender a necessidade da TaxiCo em obter retorno financeiro

sobre sua operacao.

Em primeiro lugar, foi analisada a existéncia de um potencial mercado para esse tipo de servico e
quais produtos a empresa iria oferecer para esse mercado. Depois, procurou-se confirmar as
necessidades dos clientes e se a TaxiCo conseguiria atendé-los. Nesta etapa foi produzida uma
apresentacdo dos produtos de divulgacdo que a empresa poderia oferecer (Midia Kit) e enviada
para diversas empresas, o feedback dessa acédo foi positiva e, aparentemente a TaxiCo possuia
capacidade de atender as necessidades dos clientes e ter uma nova forma de gerar receita e
capitalizacdo da empresa. Através dessa primeira interacdo com o cliente, também foi possivel
redirecionar o modelo para que ele se concentre em oferecer midias online e campanhas de User

Experience, canais nas quais os clientes expressaram maior interesse.

Para confirmar a capacidade da TaxiCo em gerar valor para este novo segmento de clientes, foi

elaborado um projeto piloto. Essa acdo de marketing permitiu com que a empresa validasse o
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valor de seu servico e a sua capacidade de produzir esse valor sem prejudicar outras operacoes da

empresa e de forma sustentavel economicamente.

Por fim, o Plano de Negdcio se mostrou vélido, pois a empresa conseguiu comprovar que este
servigo traz valor ao cliente, que esta disposto a pagar pelo servico e, a TaxiCo tem capacidade de

entregar esse servico proposto ao cliente de forma rentavel.

A aplicacdo da metodologia do Lean Startup continuara sendo realizada neste modelo de negécio
e, através de novas interaces com os clientes, é esperado que ocorram novas adaptacdes e

redirecionamentos do modelo de negécio.

Embora o valor oferecido ao cliente tenha sido confirmado, assim como Ries (2011) defende, €
necessario ainda validar a hipotese de que novos clientes irdo descobrir este servico novo. Ainda
assim, este estudo permitiu com que fosse possivel analisar o ponto mais importante desse
modelo de negdcio e direciona-lo. Esta analise por si s6 ndo garante o sucesso do modelo, mas

mitiga seus riscos e aumenta as suas chances de ser bem sucedida.
7.2 PROXIMOS PASSOS

Como dito anteriormente, em comparacao com o projeto piloto, os proximos projetos trabalhardo
para buscar melhores resultados financeiros, trazendo maiores ganhos. Com o projeto piloto, a
empresa pode aprender quais sdo 0s custos associados a um projeto User Experience, 0 que
permitird precificar os proximos servicos prestados e negociar maiores retornos financeiros.
Assim um préximo passo consiste em vender estes projetos de marketing com um preco mais

alto, analisando se o cliente esta disposto a pagar um preco mais alto por este servico.

Além disso, é necessario validar a hipdtese de crescimento do modelo de negdcio, ou seja,
confirmar que surgirdo novos clientes interessados nesse servigo. Para isso, € necessario analisar
se a forma de atingir potenciais clientes e a divulgacao estad ocorrendo da melhor forma possivel.
Até o momento utilizou-se o envio do Midia Kit para empresas como forma de apresentar esse
servico oferecido, essa pratica tem funcionado até o momento, porém é dificil afirmar que
continuard dando resultados no longo-prazo. Recentemente, a empresa entrou em contato com

outras empresas apresentando o Midia-Kit e o retorno das empresas foi abaixo do esperado.
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Pesquisando outras formas de entrar em contato com potenciais clientes, surgiu outro modo: a
utilizacdo de agéncias de publicidade. Nessa alternativa, a agéncia se responsabiliza em achar
clientes, criar projetos de divulgacdo e exigiria uma comissao pelo projeto, enquanto a TaxiCo
seria encarregada de executar a campanha. Isso traz algumas vantagens: mais empresas
interessadas, menor esforco da TaxiCo e projetos mais diferentes e criativos; e algumas
desvantagens: menor retorno financeiro, ndo seria aproveitada a expertise de marketing da
TaxiCo e isso cria barreiras menores para concorrentes oferecerem o mesmo tipo de servico. E
dificil escolher a melhor alternativa no momento, portanto, como préximo passo, é necessario
estudar as alternativas e levantar potenciais beneficios e impactos na empresa para indicar a

melhor solugéo.
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