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RESUMO

No contexto atual, de competitividade agressiva, aumento de participacdo de mercado,
conectividade e, principalmente, quanto a oscilante economia, 0s gestores corporativos
estdo sendo desafiados a uma constante inovacao para enfrentar a tal crise. A
necessidade de sobreviver e prosperar neste cenario de mudancas requer que as
vantagens competitivas também sejam revistas e melhoradas e isto tém exigido as
organizacdes rever suas estratégias, como por exemplo, a criacdo de novos produtos
ou servicos e, até mesmo 0 rearranjo dos seus processos operacionais, sendo
fundamental a estruturacdo de um plano mercadolégico consistente. E sob esta
abordagem que este estudo foi desenvolvido, avaliando um novo negocio para uma
empresa originalmente criada para um unico segmento de mercado.

Palavras-chave: plano de negdcios, transporte de pequenas mercadorias, operadora
metroferroviaria.
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1. INTRODUCAO

O transporte de carga se configura como um servigo fundamental que contribui
para todos os demais setores da economia. Sem transportes, produtos ndo chegariam
as maos dos consumidores, industrias nao produziriam e fornecedores néo
entregariam.

O servico de transporte de pequenas mercadorias € aquele realizado por meio
de veiculos de pequeno porte, como motos, utilitarios e pequenos caminhdes. A
principal diferencial passa a ser a rapidez da entrega e a seguranca do transporte,
garantindo assim a integridade dos bens transportados.

Mais do que uma simples oportunidade de negécio, o transporte de pequenas
mercadorias € um servi¢o estratégico que contribui para integralizar os demais setores
contribuindo substancialmente para o desenvolvimento econémico do pais. Nao se
trata de transporte de mercadorias fracionadas, mas sim de transporte de pequenos
pacotes, documentos, revistas entre outros.

Este trabalho tem por finalidade verificar a viabilidade econémica da utilizacéo
do transporte metroferroviario de pessoas na regido metropolitana de Porto Alegre
como recurso no transporte de pequenas mercadorias. Trata-se de utlizar a
capacidade muitas vezes ociosa nos trens e estacdes como uma alternativa de ampliar
0S servigcos e auferir receita.

Este tipo de servico no mercado nacional ndo € encontrado, porém, €
fartamente utilizado na Europa, consiste em oferecer ao mercado de logistica a opcéo
de efetuar parte do transporte de pequenas mercadorias através da utilizacdo do

transporte metroviario urbano.

1.1 Problema de Pesquisa

Considerando o contexto, definiu-se como problema de pesquisa a seguinte
guestdo: Como o transporte metroviario de pessoas podera ser utlizado para
transportar pequenas mercadorias no eixo metropolitano de Porto Alegre a Novo
Hamburgo e qual sua atratividade econdmico-financeira no ramo de transporte
expresso, tomando como base a realidade de uma organizagéo prestadora de servigos
de transporte metroviario de passageiros?
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1.2 Justificativa da escolha do problema a sertrab  alhado

Seguindo uma tendéncia do setor metroferroviario, a Trensurb tem procurado
desenvolver negocios associados ao negocio principal, que contribuam para o0 aumento
de receitas e, ao mesmo tempo, qualifiquem o servico oferecido aos usuarios, gerando
facilidades agregadas ao transporte. No plano da gestdo, a empresa definiu no seu
planejamento estratégico buscar se situar entre as trés melhores empresas do setor
metroferroviario e uma menor dependéncia dos recursos de subvencéo federal, tais
objetivos foram agrupados em dois grandes grupos: o primeiro, relacionado a eficiéncia
e qualidade dos servicos; enquanto que o0 segundo abarca a melhoria da
sustentabilidade econdmica, quantificada pela evolucdo da Taxa de Cobertura
Operacional (TCO).

Mesmo num cenario de ndo reajustamento tarifario o objetivo foi manter a Taxa
de Cobertura Operacional com receitas préprias, tendo como meta para indice o
atingimento de aproximadamente 50% de cobertura operacional, sendo que tal meta
requer o aumento da receita propria, especificamente a receita extra operacional, visto
que a receita proveniente do transporte de passageiros esta exaurida pelo crescimento
natural da demanda pelo aumento da vantagem tarifaria.

Dessa forma, o presente estudo justifica-se, pois foi concebido e elaborado
visando desenvolver um projeto que auxilie a atingir a estratégia da Trensurb, pois tem
por objetivo aumentar a receita propria, através do incremento em receitas extra
operacionais, aléem do seu aspecto inovador, o que do ponto de vista académico torna-

se um desafio interessante, pois contribui para o desenvolvimento do conhecimento.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo geral

Para responder a questao de pesquisa definiu-se o seguinte objetivo geral para
este estudo: apresentar o plano mercadolégico e a viabilidade econdmico-financeira
para utilizacdo de transporte de pequenas mercadorias no eixo metropolitano de Porto

Alegre a Novo Hamburgo.

1.3.2 Objetivos especificos

* ldentificar parceiros comerciais interessados;
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« Modelar o negocio, mapeando as atividades e avaliar potenciais prejuizos a
atividade principal de transportar pessoas;

e Avaliar a rentabilidade do negdcio.

1.4 Relevancia do Projeto

Esse projeto € relevante porque apresenta potencial para geracao de receitas
extra operacionais e, consequentemente, melhorar a cobertura operacional da
Trensurb, além de contribuir com a preservacdo do meio ambiente, uma vez que se
utiliza de energia renovavel. A Taxa de Cobertura Operacional € o principal indicador
financeiro da empresa pois mede a cobertura econémica com receitas proprias, frente
as despesas de funcionamento e seu crescimento € um dos objetivos permanentes da
empresa.

O presente estudo também se mostra oportuno, em razdo de que a instituicdo
estudada estd buscando outras fontes para aumento da sua receita propria e tem
vocacdo para inovagdo, além de ser um projeto viavel porque ja possui 0s principais
requisitos de infraestrutura necessarios ao modelo de negdcio sugerido. Esse novo
servico utilizaria capacidade atualmente ociosa nos horarios de vale; e porque ha
empresas que poderiam se utilizar dos servigos no eixo metropolitano onde a Trensurb
ja opera no transporte metroviario de pessoas. O horario de vale corresponde ao
horério fora de pico, portanto, entre 8h30’ e 17h30’, entre 20h30’ e 23h20'.

Destaca-se, também, o fato de que o projeto esta alinhado a declaracédo de
futuro da empresa que se diz favoravel a inovacao; por ser potencialmente gerador de
receita, além de oferecer um servigo adicional e promover a satisfacdo ampliando sua

qualidade na prestacéo de servico.

1.5 Breve apresentacdo dos capitulos do Projeto Apl icativo

Este trabalho foi estruturado da seguinte forma: Inicialmente com a introducéo
gue apresenta as questdes centrais da pesquisa, determinando o objetivo geral e os
objetivos especificos, a questao problema, a justificativa da pesquisa e a relevancia do
projeto. O segundo capitulo apresenta a fundamentacdo teérica, sintetizando os

conceitos necessarios para o estudo de caso com observacdes da equipe de projeto a
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pontos de atencdo, essenciais a implementacdo do tema em estudo, bem como da
sugestdo de melhores praticas.

O capitulo 3 descreve a metodologia utilizada para a pesquisa e para a coleta
de dados, enquanto que o capitulo 4 apresenta o levantamento da situacédo atual do
tema “transporte de pequenos pacotes” na empresa Trensurb S/A. Nesta ocasido sera
mostrada uma descricao aprofundada sobre a realidade atual da empresa, abordando
sua historia e constituicéo, forca de trabalho, entre outros fatores relevantes.

Ja no capitulo 5 apresenta o estudo de viabilidade e, por fim, séo registradas
as consideracoes finais constituidas de recomendacgfes e limitacdes fora do escopo
deste projeto, mas que podem ser Uteis para sua implementacdo, além de

caracterizarem oportunidades de melhoria.

1.6 Arealidade atual da empresa

A Trensurb é uma empresa publica, deficitaria, que desde 2008 ndo tem
reajuste da tarifa e historicamente persegue o aumento da receita propria como forma
de reduzir a necessidade de subvencdes do Governo Federal. Internamente esta
participacdo das receitas proprias para cobrir despesas totais € chamada de Taxa de
Cobertura Operacional, ou simplesmente, TCO.

A Superintendéncia de Desenvolvimento Comercial é a unidade organizacional
da empresa que tem prerrogativas de geracdo de receita propria, uma vez que foi
criada para coordenar acdes com objetivo de buscar a sustentabilidade da empresa
através do aumento das receitas extra operacionais. Realiza estudos, pesquisas,
projetos e planos para o desenvolvimento comercial, avalia o desempenho do portfélio,
identificando o potencial de novos produtos, de comercializacdo de créditos de viagem
e a viabilidade de espacos destinados as atividades comerciais e de publicidade
associadas ao servi¢o de transporte.

A Trensurb, em 2013 alterou o seu Estatuto Social para melhor aproveitamento
de oportunidades comerciais e com isso aumento da receita. As alteracdes no Estatuto
e que permitiram vislumbrar o objeto de ampliacédo de servicos ofertados, pretendido no

presente estudo, e receberam a seguinte redacao:

“a) planejamento, implantacdo e prestacdo de servicos de trens
urbanos na Regiao Metropolitana de Porto Alegre;

b) planejamento, implantacdo e operacdo de quaisquer
equipamentos e sistemas de integracdo com o sistema de
transporte ferroviario;
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¢) planejamento e implantacao de prédios conexos ao seu sistema
de transporte ferroviario, permitida a participacdo de terceiros e
respectiva exploragdo econémica, direta e indiretamente; e,

d) explorar economicamente a marca, a patente, a denominacao,
a insignia, bem como todos e quaisquer recursos ou potenciais da
sociedade, a exemplo do conhecimento tecnolégico e
administrativo, bens moveis ou imoveis, &areas, espagos,
equipamentos, podendo prestar servicos a terceiros no ambito do
dominio da atividade, direta ou consorcialmente” (TRENSURB,
REGIMENTO INTERNO, P. 1).

Recentemente a Trensurb, através Superintendéncia Comercial, ampliou seu
portfélio de projetos de geracdo de receitas com a criacdo da modalidade de
concessao “naming rights”, onde os nomes de identificacdo de estacbes de
passageiros sdo associados a parceiros (ex. Estacdo Industrial Tintas Killing). Em outro
projeto inovador, a Trensurb utilizou seu corpo técnico especializado e experimentado
de operador metroviario na prestacao de servicos de consultoria ao metré de Salvador
— BA,; licitou também a construcdo e exploracdo temporaria de um centro comercial de
integracdo com o modal rodoviario em Novo Hamburgo; um pouco antes ainda houve a
implantacdo do aeromével.

Todas estas inovacOes foram experiéncias bem sucedidas de ampliacdo das
fontes de receitas propria, assim, percebe-se nestes exemplos que a Trensurb é uma
empresa inovadora e, portanto, existe um ambiente favoravel a criacdo de novas
alternativas comerciais, da qual se inclui o desenvolvimento desta nova modalidade de
negocio, veja-se que até na identidade organizacional, na declaracdo da sua Visao, a
Trensurb também se anuncia como inovadora: “Em 2015, estar entre as trés melhores
empresas brasileiras do setor metroferroviario em qualidade de servicos e desempenho
econdmico com inovacao tecnoldgica e responsabilidade socioambiental”.

O objeto aqui estudado foi ponderado ha alguns anos, porém néao
desenvolvido, assim, o tema do presente estudo sera inovador na Trensurb, da mesma
forma, ndo se tem noticia de projeto igual em outras empresas metroviarias brasileiras.
Os principais requisitos de infraestrutura para operar esta nova modalidade de
transporte jA estdo disponiveis e em uso na empresa, quais sejam: 0s trens, a
programacao horaria, a disponibilidade de espaco a bordo, as salas nas estacdes e 0s
recursos humanos.

Havendo contenedores disponiveis, acredita-se que se pode inclusive, iniciar a
operacédo de forma experimental. A Figura 01 ilustra o modelo de negdcio sugerido por

este estudo.
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Figura 1: Business Model de transporte de pequenas mercadorias pela Trensurb
(elaborado pelos autores)
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Conceito e tipologia de benchmarking

De acordo com Zairi e Leonard apud Ferrari (2016), para que uma empresa
alcance sucesso ela deve esforcar-se para apresentar produtos diferenciados,
exclusivos, e tornar-se inovadora. Assim, o benchmarking se apresenta como uma
ferramenta de estimulo a estes objetivos e que esta é uma técnica de medir processos,
produtos ou servicos em comparacdo empresas do ramo que sejam mais fortes (até
mesmo concorrentes), com objetivo de levar a organizacdo a um desempenho superior
e crescer a partir da experiéncia de outros. Ainda citando Zairi e Leonard, Ferrari
(2016) complementa a definicdo para benchmarking, dizendo que é utilizado para
identificar praticas de exceléncia em gestdo e aplica-las e depois de estuda-las para
alcancar melhor desempenho.

Nesta mesma linha, Bogan e English (1996) dizem que benchmarking é uma
metodologia de encontrar os melhores processos, ideias e operacdes mais eficazes e
com melhor desempenho. E um estudo sistematico de processos, estratégias e taticas
operacionais reconhecidamente de exceléncia. Zairi e Leonard apud Ferrari (2016)
complementam dizendo que para iniciar a utilizacdo desta ferramenta é necessério que
a organizacdo tenha definido a missdo, visdo, valores, estratégias. O objetivo,
continuam Zairi e Leonard, é descobrir como determinada empresa teve sucesso frente
aos seus concorrentes e como alcancou o melhor resultado. Em geral, as empresas
gue utilizam benchmarking estdo voltadas para o mercado, e estas empresas
continuamente acompanham cases de sucesso.

Bogan e English (1996), estabelecem trés principais tipos de Benchmarking:

Tipo de benchmarking Definicdo

Benchmarking de processo - Analisa separadamente processos de trabalho
e sistemas operacionais em empresas com
atividades de trabalho similares, na busca de
aumento da produtividade, menores custos ou
melhores vendas.

— Geralmente representa resultados financeiros
melhores em curto prazo.

— O foco esta nos processos.

— Baixa resisténcia ao compartilhamento
informacdes.

Benchmarking de desempenho - Faz comparacdes diretas de produtos ou




17

servigos e andlises estatisticas.

- O foco estd em elementos como preco,
qualidade técnica, rapidez e confiabilidade e
caracteristicas de desempenho.

Benchmarking estratégico - Avalia como as empresas competem no

mercado.

- O foco esta na identificacdo de estratégias
vencedoras que tenham influéncia no longo
prazo.

Tabela 1: Tipos de benchmarking
(adaptado de Bogan e English, 1996)

Ja Spendolini (1993) quando fala dos tipos de benchmarking faz a seguinte

divisdo:
Tipo Definicéo Exemplos Vantagens Desvantagens

Interno - Atividades - Praticas — Dados que sempre - Foco limitado.
similares em americanas de faceis de coletar. — Visio
diferentes fabricacdo Bons resultados para tendenciosa
locais, versus pratica companhias (interna).
departamento da Fuji Xerox diversificadas ja com
s, unidades (Japao). préticas tidas como
operacionais, excelentes.
paises etc.

Competitivo | — Concorrentes | — Cannon. Informac®es relevantes | — Dificuldades de
diretos — Ricoh. para os resultados de coleta de dados.
vendendo _ Kodak. negoécios. — Questdes éticas.
para uma Praticas/tecnologias _ Atitudes
mesma base — Sharp. comparaveis oy
de clientes. e : antagonicas.

Histérico da coleta de
informacdes.

Funcional - Organizacbes | — Armazéns L.L. Acdo potencial para - Dificuldades na

Ou genérico reconhecidas Bean. descobrir praticas transferéncia de
como tendo - Acompanhame inovadoras. praticas para
0s mais nto do status Tecnologias/ ambientes
avancados de despachos Desenvolvimento de diferentes.
produtos, (Federal redes de contatos - Algumas
Servicos e Express). profissionais. informacdes n&o

rocessos. ,
P - Servicos ao Acesso a bancos de podem ser
cliente dados relevantes. transferidas.
(American Resultados - Consome
Express). estimulantes. bastante tempo.

Tabela 2: Tipos de benchmarking

(adaptado de Spendolini, 1993)

Bogan e English (1996) fazem referéncia entre a estreita relacdo entre

benchmarking e o pensamento estratégico, e que, para que seja desenvolvido um
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pensamento estratégico consistente, a empresa deve considerar quatro pilares de

decisao:
1. Definir produtos ou servigcos a serem enfatizados no futuro.
2. ldentificar quais clientes receberao tais produtos e servigos.
3. Definir o segmento de mercado visado.

4. Delimitar os mercados geograficos a serem desenvolvidos.
Bogan e English (1996, p. 217) sugerem etapas genéricas para execucdo do

benchmarking, quais sejam:

a) “Selecionar o processo que sera aplicado o
benchmarking;

b) Entender o processo selecionado;

¢) Identificar os parceiros de benchmarking;

d) Coletar dados e informacdes;

e) Identificar as diferencas e suas causas;

f) Desenvolver programas para aplicar o benchmarking;

g) Implementar as mudancgas e monitorar os resultados”.

Na visdo de Bogan e English (1996), ndo se observa resultados praticos de
destaque em benchmarking por empresas publicas devido a diversas razfes: limitacéo
financeira e por ndo estdo orientadas para o mercado. Continuam eles dizendo que é
necessario ocorrer uma mudanca nas organiza¢cdes do setor publico, partindo de uma
visdo relativamente fechada e voltada para dentro para uma visao que apoie o valor

das experiéncias dos outros com investimentos no caminho da inovagéo.

2.2 Conceitos gerais de Marketing
2.2.1 Marketing

De acordo Kotler (2000), dois conceitos sdo importantes: o do marketing e o da
administracdo de marketing. Assim, este autor, define marketing como um processo
social em que pessoas ou grupo de pessoas obtém aquilo que necessitam e 0 que
desejam com a criagdo, oferta, e livre negociacédo de produtos e servicos de valor com
0s outros. Ja o processo de planejar e executar a concepgao, a determinacao do preco,
a promocao e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam
metas individuais e organizacionais define a administracdo de marketing (KOTLER,
2000, p. 30).

Para Kerin et al (2007), o marketing tem uma definicho bem mais ampla, pois

enfatiza a importancia de entregar um valor genuino em bens, servicos e ideias
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comercializados para os clientes. Para este mesmo autor, o marketing € uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos para criagdo, comunicacado e entrega de
valor aos clientes e para 0 gerenciamento dos relacionamentos com os clientes, tudo

de forma que beneficie a organizacéo e seus interessados (KERIN ET AL, 2007, P. 8).

2.2.2 Mercado

Magretta (2012), diz que vivemos um momento de turbuléncia econémica em
diversos setores e paises de todo o mundo e que em decorréncia desta turbuléncia se
socorre das ideias essenciais de Michel Porter para fazer entender que é somente
atraves da estratégia que certas empresas se mantém com suas vantagens
competitivas a frente das suas concorrentes em tempos turbulentos e incertos. Kotler e
Keller (2012) também falam das transformacdes nos mercados e creditam isso as
forcas sociais das ultimas décadas e também a revolucao digital, globalizacdo, maior
concorréncia, desregulamentacdo de mercados, busca por produtividade, e-commerce
e novos canais de distribuicdo, consumidores com mais informacao.

Andrade et al (2006) falam da incerteza, que o futuro € incerto e desconhecido,
mas ndo completamente e com base no conhecimento obtemos algumas tendéncias de
futuros improvaveis e outros plausiveis. Assim pela abordagem do planejamento de
cenarios é possivel se pode construir inUmeros cenarios possiveis de acontecer e com
base neles definir estratégias.

Muitos negocios operam em ambientes onde forcas importantes mudam e,
antecipar-se ou reagir as mudangas frequentemente significa a diferenca entre o
sucesso e o fracasso do marketing, afirmam Kerin et al (2007). Para este mesmo autor,
as tendéncias ambientais geralmente surgem de cinco fatores: forgcas econémicas,
sociais, competitivas, tecnolégicas e reguladoras que afetam as atividades de
marketing de uma empresa de varias formas ocasionando, como consequéncia, um
ambiente em constante mudanca.

Para Kotler (2000), as empresas bem sucedidas enxergam e analisam o
ambiente interno e externo de seus negocios e reconhecem que o ambiente de
marketing estd constantemente apresentando novas oportunidades e ameacgas e,
dessa forma, compreendem a importancia de monitorar continuamente esse ambiente

e de se adaptar a ele. As empresas, fornecedores, clientes, concorrentes entre outras
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partes interessadas operam em um macro ambiente de forcas e tendéncias que
configuram oportunidades e fixam ameacas, sendo considerados fatores néo
controlaveis os quais séo afetados, cada vez mais por for¢as globais (KOTLER, 2000).

Pela mesma razdo de importdncia que empresas mapeiam Seu macro
ambiente, se fundamentam a necessidade de mapeamento ambiental dos seus
concorrentes. O processo de continuamente adquirir informacgdes sobre eventos que
ocorrem externos a empresa a fim de identificar e interpretar tendéncias em potencial &
chamado de mapeamento ambiental (KERIN ET AL, 2007).

Kerin et al (2007) e Kotler (2000) afirmam que assim que a empresa identificar
seus principais concorrentes, ela deve descobrir suas caracteristicas, especificamente
suas estratégias, seus objetivos, suas forcas e fraquezas e seus padrbes de reacao.
Segundo este mesmo autor, pode-se analisar a concorréncia por meio de seus varios
niveis sejam de marca, setorial, de forma e genérica ou da observacao da concorréncia
pelo olhar do setor ou do mercado.

Kotler (2000) classifica os tipos de concorréncia em:

a) Monopdlio, onde somente uma empresa fornece certo produto ou servico,
originando uma concorréncia monopolista;

b) Oligopdlio, onde uma pequena quantidade de empresa, geralmente grandes
empresas, que fabricam produtos diferenciados e padronizados, estabelecendo

uma concorréncia pura. Como exemplo de oligopdlio tem-se as commodities.

2.2.2.1 Mercado Potencial

De forma resumida, podem-se abordar os conceitos descritos no capitulo
anterior como sendo o mercado um conjunto de todos os compradores de uma oferta
ao mercado. Segundo Kotler (2000, p. 141), mercado potencial € o conjunto de
consumidores que demonstram um nivel de interesse suficiente por uma oferta de
mercado.

Este mesmo autor considera que uma empresa pode buscar a totalidade do
mercado disponivel ou concentrar-se em determinados segmentos. A énfase em um
determinado segmento denota o conceito de mercado-alvo, cujo conteldo sera
abordado no proximo capitulo, caracterizando, portanto, a principal diferenca entre

marcado potencial e mercado-alvo.
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Para Kotler (2000) essas definicdes de mercado sdo uma ferramenta util para a
elaboracdo do planejamento de mercado, pois da condi¢cdes da empresa avaliar a
necessidade de aumentar as vendas, reduzir as qualificacdes de compradores

potenciais ou atrair mais compradores de mercado-alvo.

2.2.2.2 Mercado alvo

Para Wont et al (2013), um mercado é o conjunto de compradores reais e
potenciais de um produto e na definicdo do mercado-alvo € essencial conhecer quem
sado os consumidores e 0 que, quando, onde, por que, como, quanto e com que
frequéncia eles compram. Esses dados entre outros sdo obtidos através da aplicacéo
de pesquisas de mercado. Continua o autor dizendo que este tipo de pesquisa €&
utilizada para descrever o mercado, monitorar, suas mudangas, para a tomada de

deciséo e para avaliar os resultados das a¢des estabelecidas.

2.2.2.3 Mercado disponivel

Parte do mercado potencial € o mercado disponivel e este ainda segrega-se em
qualificado disponivel. Kotler (1998) conceitua da seguinte forma:

- Mercado disponivel: E o conjunto (totalidade) de consumidores que tem
interesse, renda, acesso e qualificacdes necessérias para um dado produto e/ou
servigo.

- Mercado qualificado disponivel: Grupo de consumidores que tem interesse,

renda, acesso e qualificacdes necessarias para um dado produto ou servico.

2.2.3 Fundamentos de marketing: os 4 Ps

Diversas sdo as ferramentas utilizadas pelos profissionais de marketing para
obter as respostas de seus mercados-alvo, ou seja, sdo ferramentas utilizadas para
perseguir os objetivos de marketing. Essas ferramentas, conforme Kotler (2000)
compdem o mix de marketing. Essas ferramentas foram agrupadas em quatro grupos e
foram classificadas como os 4Ps do marketing: produto, preco, praca e promoc¢ao. Na

tabela abaixo, caracteriza-se cada fator do mix de marketing.
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4Ps Caracteristica Opcoes de estratégia de marketing
Produto - Variedade de produtos - Estender ou contrair a linha de produtos
- Qualidade — Conduzir pesquisas e desenvolvimento
- Design — Padronizar o design
- Marca — Posicionar ou reposicionar o produto
- Embalagem
- Tamanhos
- Garantias
Preco - Preco de lista — Alterar o prec¢o ou as condi¢des de venda
- Descontos - Implementar promog¢des de vendas ou descontos
- Concessobes
- Prazo de pagamento
- Condicbes de
financiamento
Praca ou — Canais de venda — Desenvolver novas redes de distribuicdo

ponto-de-venda

— Cobertura
- Variedades
- Locais

— Estoque

— Transporte

— Adicionar ou eliminar intermediarios
— Desenvolver instalac@es de distribuicdo on-line

Promocéao

- Promocao de vendas
- Publicidade

- Equipe de vendas

- Relagbes publicas

— Mudar ou desenvolver campanhas de
comunicacao

— Considerar elementos como marketing direto,
internet, vendas pessoais, patrocinio

Tabela 3: Mix de marketing
(adaptado de Kotler, 2000 e Wong et al, 2013)

Os 4Ps que formam o mix de marketing sdo elementos controlados por uma
empresa e utilizados para atender ou comunicar-se com os clientes (ZEITHAML, 2011,
P. 59). De acordo com 0s mesmos autores, esses elementos aparecem como variaveis
centrais a decisdo, sendo que a noc¢do de mix significa que todas as variaveis estéo

relacionads e dependem umas das outras, até certo ponto.

2.3 Marketing de servicos

Conforme abordam Zeithaml et al (2011), ha concordéancia de que as diferencas
entre produtos e servigos existem, e que as caracteristicas distintas trouxeram desafios
aos gestores de servicos. Para estes autores 0s servicos tendem a serem mais
heterogéneos, mais intangiveis, mais dificeis de avaliar do que os produtos, mas as
diferencas (produtos x servi¢cos) ndo séo claramente discerniveis.

Dado que servigcos sdo execugdes, acdes e ndo objetos; a intangibilidade é sua

principal caracteristica. Os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, experimentados,
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nem tocados da mesma maneira que um bem tangivel (ZEITHAML ET AL, 2011). Ja a
caracteristica da heterogeneidade fica evidente, pois uma vez que 0S servigcos Sao
acOes, muitas vezes executadas por seres humanos, ndo ha dois servicos exatamente
idénticos.

Uma das caracteristicas fundamentais entre bens e servigos reside no fato que
bens sdo produzidos, vendidos e consumidos, nesta ordem, jA& 0S servicos,
normalmente, sdo vendidos com antecedéncia e, em seguida, gerados e consumidos,
simultaneamente (ZEITHAML ET AL, 2011). Segundo 0s mesmo autores,
simultaneidade também significa que os clientes na maioria das ocasifes interagirdo
um com o outro durante o processo de geracao do servigo e que, por isso, sdo capazes

de afetar as experiéncias individuais, reciprocamente.

2.3.1 O que séo bens/produtos

Bateson e Hoffman (2016) dizem que bens podem ser definidos como objetos,
dispositivos ou coisas. Ja segundo Lovelock et al (2011), produto é qualquer solugéo
que atenda uma necessidade, e segundo eles, pode ser um bem fisico, um servico,
uma causa social, uma proposta direcionada para as necessidades de educacao,
habitacdo, emprego.

2.3.2 O que séao servicos

Tanto Lovelock et al (2011) quanto Bateson e Hoffman (2016) dizem que um
produto também se refere tanto a um servico quanto a um bem. Assim, o produto
servico envolve todos seus elementos, sejam fisicos ou intangiveis, principais e
suplementares. Zeithaml et al (2011) salientam que o0s servicos representam um
grande e crescente percentual da economia mundial, além do que podem ser lucrativos
e sdao um desafio em termos de gestdo e comercializagdo. Também afirmam que
servigos sao atos, processos e atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade
OuU pessoa, para outra entidade ou pessoa. Bateson e Hoffman (2016), assim como
Zeithaml et al (2011) dizem que os servi¢cos tendem a ser mais intangiveis do que um
produto, sendo esta intangibilidade é a principal diferenca entre bens e servicos.

Bateson e Hoffman (2016) esclarecem que servicos estdo divididos em nove

setores. Sao eles: i) educacionais e de saude; ii) atividades financeiras; iii) governo; iv)
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informacdes; v) lazer e hospitalidade; vi) servicos profissionais e corporativos; Vii)
transportes e servigcos publicos; vii) comércios atacadista e varejista; e ix) outros
Servigos.

Zeithaml et al (2011) destacam a expansdo do mercado de servicos onde no
mundo todo ha uma crescente prevaléncia de economias voltadas para este setor.
Neste movimento crescente muitas empresas estdo reconhecendo a oportunidade de

ampliar sua oferta de servigos e de obter maiores lucros:

“A resposta esta no fato de o ritmo acelerado do desenvolvimento
tecnolégico e a crescente competicdo dificultarem a geracdo de
vantagens competitivas apenas com produtos fisicos. Além disso,
os clientes estdo mais exigentes. Eles esperam ndo somente
produtos e tecnologia de qualidade, como também niveis de
servico ao cliente e solucbes em termos de servico total”
(ZEITHAML, 2011, P. 43).

Lovelock et al (2011), trazem o conceito de flor de servico, que incorpora
conceitos de servicos suplementares e realcadores que associados aos Sservicos
principais, que eles os classifica como facilitadores e que acompanham as entregas do
servicos principais e agregam valor aos clientes. Estes servicos suplementares sao
classificados em oito grupos, e assim como uma flor, tanto o centro quanto suas
pétalas devem estar alinhadas porque formam o mesmo elemento, que se bem
executado deve satisfazer as necessidades e anseios dos clientes. A figura abaixo

ilustra este conceito:

Recebimekt&\

7de Pedidos

SERVICO
PRINCIPAL

Cobrang&\

Figura 2: Flor de servigo
(adaptado de Lovelock et al, 2011)
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2.3.3 Qualidade e satisfacdo em servigos

Tudo o que é considerado servico de qualidade ou fator de satisfagdo do cliente

estd baseado nas percepcdes do cliente sobre o servico, ndo em critérios objetivos

predefinidos acerca do que o servigco € ou deveria ser (ZEITHAML ET AL, 2011, P.

140). De acordo com estes autores, a qualidade do servico € uma avaliacdo

classificada mediante o reflexo da percepcdo do cliente sobre a confiabilidade, a

seguranca, a responsividade, a empatia e os tangiveis. Ja a satisfacao € influenciada

pelas percepcdes da qualidade do servico, da qualidade do produto e pelo preco, além

de fatores situacionais e pessoais conforme demonstrado na figura 3.

Fatores

Confiabilidade

— situacionais

Responsividade
Segurancga
Empatia
Tangiveis

DIMENSOES DA
QUALIDADE DO
SERVICO

Qualidade
do produto

R

- Preco _ Fatores
pessoais

Figura 3: A satisfacéo e a qualidade na percepcao do cliente
(adaptado de Zeithaml et al, 2011)

As cinco dimensdes apresentadas na figura 3 sdo condutores da qualidade do

servigo e séo, assim, conceituadas, por Zeithaml et al (2011, p. 150):

Confiabilidade € a habilidade de executar o servico prometido de forma
confiavel e precisa;

Responsividade é a disposi¢do de ajudar os clientes e fornecer o servigo
imediatamente;

Seguranca é o conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua
capacidade de inspirar confianca e certeza;

Empatia € a atencgéo individualizada dispensada aos clientes;

Tangiveis constituem a aparéncia das instalacbes fisicas, do

equipamento, dos funcionarios e dos materiais impressos.
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Segundo estes autores, essas dimensdes representam como 0s consumidores
organizam as informacgdes sobre a qualidade do servico em suas mentes (ZEITHAML
ET AL, 2011, P. 151).

2.4 Desenvolvimento de novos produtos

Blank (2012) quando aborda do desenvolvimento de produtos fala de um
diagrama que envolve quatro etapas: 1) conceito semente que se resume em capturar
a paixao e visdo de seu idealizador e transforma-las nas ideias chave da empresa; 2)
desenvolvimento de produto € o momento em que todos param de falar e passam a
trabalhar; 3) testes alfa/beta onde um grupo pequeno de usuarios se certifica que o
produto funciona, entdo passa-se para um grupo maior de clientes; e 4) lancamento —
primeira entrega, ocorre entédo o langcamento do produto e a comercializacédo planejada.

Os ciclos de vida de muitos produtos estdo ficando mais curtos devido a
intensa concorréncia, assim, as empresas necessitam desenvolver novos produtos
para garantir seu crescimento (WONG et al, 2013). Também segundo ele, o
desenvolvimento de novos produtos deve ser futurista e estar de acordo com as
tendéncias variaveis de mercado; um produto novo para a empresa hao precisa
necessariamente ser novo para o mercado. Também diz que o processo de
desenvolvendo de novos produtos é sequencial e envolve um conjunto de atividades
pelas quais a empresa gera ideias para esses produtos, avaliando, desenvolvendo e
gerando em novos produtos que ingressam no mercado. Para este mesmo autor, 0
processo de desenvolvimento de novos produtos pode ser dividido em seis estagios
sendo:



)

Etapa 6
Comercializagéo

~—

)
Etapa 5

Teste de
mercado

Etapa 1

Geragéao de
ideias

~—

Figura 4: O processo de desenvolvimento de novos produtos

Etapa 4
Desenvolvimento

de produto
(ou prot6tipo)

(adaptado de Wong et al, 2013)
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—

27

Kerin et al (2007) também dividem o desenvolvimento de novos produtos em

estagios, muito similar ao modelo apresentado acima, porém na visdo deles séo sete

estagios, que sdo apresentados na figura a seguir:

Desenvolvimento da estratégia do
novo produto

Q Geragdo de idéia

Q Filtragem e avaliacdo

Q Andlise Comercial

Q Desenvolvimento
Q Teste de Mercado
Q Comercializagéo

Figura 5: O processo de desenvolvimento de novos produtos

(adaptado de Kerin et al, 2007)
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Kerin et al (2007) dizem que estes sdo 0s estagios que as empresas seguem
para identificar oportunidades de negdcio e converté-las em um bem ou servico que
pode ser parte do rol de produtos oferecidos ao mercado. Wong et al (2013), destacam
que o processo de desenvolvimento de novos produtos pode se tornar em
conhecimento capital pra a empresa, o0 que pode trazer vantagem competitiva. Wong et
al (2013) dizem que o desenvolvimento de novos produtos se da através de um
processo sequencial e estagios, sendo que em cada um delas sdo avaliadas as
possibilidades de avancar, ndo avancar, sabendo que a deciséo de avancar implica em

dedicagédo de mais tempo e mais dinheiro.

2.5 Planejamento de marketing

Uma empresa deve ter seus objetivos e produtos, deve conhecer seus
mercados, operar com eficiéncia, ter uma equipe e geri-la com eficacia, aderir a normas
e leis, comercializar com eficiéncia e ainda gerar lucro. Enfim, gerenciar uma empresa
requer muitas habilidade destacam Wong et al (2013).

Uma das formas para prosperar € desenvolver um processo de planejamento de
marketing. O planejamento de marketing € o processo que leva a compreensado da
posicdo da empresa no mercado e a uma série de decisdes e acdes de marketing para
atingir os objetivos dessa empresa em determinado periodo de tempo (WONG ET AL,
2013, P. 2).

Existem cinco beneficios principais no planejamento de marketing, destacam os
autores Wong et al (2013), os quais:

1. Permite aos profissionais examinar detalhadamente as situagbes interna e
externa com o objetivo de compreender a posi¢cado da empresa no mercado;

2. Forca os profissionais de marketing a considerar as necessidades e os desejos
de suas partes interessadas, especialmente de seus consumidores-alvo;

3. Os profissionais de marketing podem utilizar o processo de planejamento para
identificar e avaliar sistematicamente cenarios alternativos, possibilidades e
resultados;

4. O planejamento identifica 0s recursos que serdo necessarios para realizar as
atividades de marketing planejadas para atingir objetivos corporativos de curto,

meédio e longo prazos;
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5. O planejamento ajuda os profissionais de marketing a avaliar resultados para
revisar 0s objetivos e estratégias de marketing, se necessario.

Conforme destacam Wong et al (2013), o planejamento de marketing ndo é
tarefa simples, nem pode ser completado de modo linear ou individual. E provavel que
os profissionais de marketing deparem-se com muitos obstaculos organizacionais, de
atitude, de processos e cognitivos que prejudiqguem o planejamento eficaz, o qual
requer paciéncia, conhecimento, convencimento e habilidade de negociacéo.

O processo de planejamento de marketing passa por quatro fases principais,
conforme figura apresentada na sequencia e segundo apontam os autores Wong et al
(2013). Estas fases estédo detalhadas no préximo capitulo, o qual apresenta o plano de

marketing e suas etapas.

FASE 1
Andlise da
situagéo
FASE 4 AF':SE 2
5 nalise do
ImpIeTnltagdao ¢ mercado-alvo e
controle de h
marketing segmnetacéo do

mercado

N V4

Estabelcimento
dos objetivos de
marketing e
formulgéo das
estratégias

Figura 6: Quatro fases do planejamento de marketing
(adaptado de Wong et al, 2013)

2.6 Plano de marketing

O plano de marketing é um dos produtos mais importantes do planejamento de
marketing (KOTLER, 2000). Kerin et al (2007) destacam que o plano de marketing &

um guia para as atividades de marketing de uma empresa em um determinado periodo
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de tempo futuro e que ndo existe um plano de marketing genérico que se molde a
todas as organizagbes e, pelo contrario, exige um formato especifico para cada
empresa. Kotler (2000) indica o contetudo a ser abordado em um plano de marketing. A

tabela a seguir demonstra cada sessao, apontado por este autor, de um plano de

marketing.
SessBes de um plano de Objetivo
marketing
a) Resumo executivo e Visdo geral do plano
sumario
b) Situacdo atual de Dados e registros relevantes sobre vendas, custos, lucros,
marketing mercado, concorrentes, distribuicdo e macro ambiente
c) Analise de Identifica oportunidades e ameacas, forgas e fraquezas, além de
oportunidades fatores relacionados a linha de produtos
d) Obijetivos Objetivos financeiros e de marketing do plano
e) Estratégia de marketing | Estratégia geral de marketing a ser utilizada para alcancar os
objetivos
f) Planos de agéo Especifica os planos gerais de marketing para atingir os
objetivos de negdcios
g) Resultados projetados Projeta os resultados financeiros esperados
h) Controles Estabelece o monitoramento do plano

Tabela 4: Contetdo do plano de marketing
(adaptado de Kotler, 2000)

Um plano de marketing é o registro das atividades das acdes de marketing, deve
ser abrangente, flexivel e lI6gico segundo abordam Wong et al (2013, p. 3). Estes
autores, também, destacam que um plano de marketing pode ser considerado um
manual para as acdes de marketing baseado na andlise das situacdes internas e
externas, objetivos claros de marketing, estratégias para os consumidores-alvo e
administracao das atividades de marketing por meio de implementacéo e controle.

Para Wong et al (2013), entre as empresas que tentam escrever um plano de
marketing, a maioria ndo consegue criar um documento expressivo, pela razdo que
poucas pessoas sabem o0 que colocar e 0 que ndo colocar neste documento. Este
autores apontam, também, que o fato de empresas nao terem um plano de marketing
nao prosperam e, até mesmo, fracassam, pois um plano de marketing otimiza e
direciona os esforcos de marketing com base no mercado real, ou seja, com base nas

necessidades e nos desejos dos consumidores.
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2.6.1 Etapas de desenvolvimento do Plano de Marketi  ng
2.6.1.1 Andlise da situagéo

A analise da situacdo € uma avaliacdo da empresa e do ambiente no qual ela
opera. Também chamada de sondagem ambiental ou auditoria ambiental, conforme
destacam Wong et al (2013). Sao realizadas analises interna e externa. Nesta ultima
sao identificadas as tendéncias e mudancas dos fatores externos, como 0s ambientes
social, politico, tecnologico, econdmico entre outros.

Ja a analise do ambiente interno consiste em avaliar os fatores que séo
controlados pela empresa, como: recursos de marketing, finangcas, humanos e de
manufatora (WONG et al, 2013). Segundo os mesmos autores, a analise dos fatores
externos e internos levara a construcdo de uma matriz de oportunidade e ameacas,
pontos fortes e pontos fracos, denominada de matriz SWOT, cujos elementos devem
ser analisados em relacéo a situacdo atual da empresa e as necessidades de mercado.

Para Kerin et al (2007) as tendéncias ambientais geralmente surgem de cinco
fatores: forcas sociais, econdmicas, tecnologicas, competitivas e reguladoras. Estes
autores ressaltam que uma empresa que conduz um mapeamento ambiental no
mercado pode descobrir tendéncias importantes, revelando sua amplitude.

A figura 7 apresenta as cinco forcas ambientais apontadas por Kerin et al (2007)

que afetam a organizacao, seus fornecedores e 0os consumidores.

SOCIAL ECONOMICA TECNOLOGICA COMPETITIVA REGULADORA
- aspectos - macroecondmica | - mudanca - formas - leis de protecao
demograficos tecnoldgica alternativas de a concorréncia
- renda do concorréncia
- alteracbes consumidor - impacto - leis que afetam
culturais tecnoldgico sobre | - componentes de | as acdes do
o valor concorréncia composto de
marketing
- auto regulamento

Figura 7: Cinco for¢as ambientais
(adaptado de Kerin et al 2007)

Da mesma forma que citado anteriormente, Wong et al (2013), afirmam que uma
analise da situacdo externa inclui a analise do microambiente, aquele que afeta mais
especificamente os segmentos de mercado do produto da empresa, e do macro

ambiente, consiste nos ambientes mais amplos que tem impacto sobre a sociedade.



32

A andlise do microambiente precisa examinar os cinco fatores inter-relacionados,
conforme destacam Wong et al (2013, p. 17), sao eles: revisdo do mercado, revisdo da
concorréncia, canais de distribuicdo e intermediarios, consumidores e suprimentos. Ja
a sondagem do macro ambiente avalia as seguintes forcas ambientais: ambiente
politico, econdmico, social, tecnoldgico e natural.

Na tabela abaixo estdo analisados cada fator inter-relacionado do microambiente

e cada forca ambiental do macro ambiente, citados por Wong et al (2013).

MICROAMBIENTE

Fatores Caracterizacao

Fatores de mercado séo aqueles que afetam a demanda por
um produto. O mercado pode ser medido em termos de
volume, de valor e de tamanho de cada segmento dentro do
mercado total. Dados de populacdo e renda sdo exemplos de
fatores de mercado.

Mercado

A analise da concorréncia proporciona um insight sobre o
desenvolvimento de potenciais pontos fortes defensivos e
ofensivos, a qual é elaborada, essencialmente, para atingir trés
objetivos: entender sua posicdo e a de seus concorrentes,
entender as estratégias de seus concorrentes e permite
realizar uma escolha eficaz de estratégia a adotar.

Concorréncia

Obtém-se informagBes sobre operacbes e praticas de
negocios, necessidades, desejos, objetivos e condigbes de
Canais de distribuicéo negociacdo dos intermediarios, analise das vendas, aliancas
estratégicas entre distribuidores e intermediarios e,
gerenciamento just-in-time dos estoques.

Uma andlise de consumidores ou usuarios finais deve incluir
Consumidores informacdes sobre as atitudes e o comportamento destes e
sobre os varios tipos de consumidores no mercado.

O suprimento pode ser definido como a capacidade da
indastria de atender & demanda. Nesta andlise devem-se
incluir informacdes sobre a capacidade de excesso de

Suprimentos producédo, capacidade dos fornecedores e a probabilidade de
ocorrerem imprevistos que mudardo as condigcdes de
suprimento.

MACRO AMBIENTE

Forgas Caracterizacao

Politicas governamentais, flutuac6es no valor da moeda local
de um pais, acBes militares, recessdes, nacionalizagdes,
Politicas privatizacdes, abertura da economia entre outros, sdo o0s
fatores que influenciam o ambiente politico. Os ambientes legal
e regulatério também devem ser sondados.

As mudancas no ambiente econdmico podem incluir alteraces
na receita, nos padrdes de gastos do consumidor, na inflacéo,
Econdmicas no desemprego, nos prec¢os, disponibilidade de materiais, nas
tendéncias do ciclo de negécios globais, nas taxas de juros ou
taxas de cambio, nas politicas tributarias entre outras.

O objetivo de avaliar o ambiente social é determinar a
Sociais significancia das mudancas na populacdo de consumidores e
seus comportamentos de compra, como: alteracdes na
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estrutura etaria, mudancgas na estrutura familiar, mudancas nos
niveis educacionais entre outros.

A tecnologia afeta aspectos dos produtos e da producéo.
Internet, telefones celulares, robdtica, biotecnologia,
tecnologias da comunicacdo, transporte entre outros, sao
aspectos que ja afetam o ambiente tecnoldgico.

Tecnolégicas

Corresponde a mudancas no ambiente natural e nos fatores
Naturais ecolégicos, como por exemplo, invernos e verdes extremos
podem ter impacto sobre diversos mercados.

Tabela 5: Fatores do microambiente e forcas do macro ambiente
(adaptado de Wong et al, 2013)

De acordo com os autores Wong et al (2013), o estagio final e mais importante
da andlise da situacdo corresponde ao momento em que todos estes fatores do
microambiente e as for¢cas do macroambiente sdo sumarizados e a partir da analise
SWOT tem-se uma matriz ambiental. Na analise SWOT os fatores criticos de sucesso
relacionados as capacidades da empresa sédo apreciados e elaborados, os pontos
fracos serdo trabalhados, as oportunidades serdo identificadas e exploradas, as

ameacas serao reconhecidas e os planos de contingencia serdo estabelecidos.

2.6.1.2 Objetivos de marketing

Os objetivos em um planejamento de marketing sdo definidos para garantir que
a empresa saiba 0 que suas estratégias esperam atingir e quando uma estratégia
atingiu seu propésito Wong et al (2013, p. 62). Para estes mesmos autores, 0S
objetivos corporativos estabelecem a direcdo para os esforcos de marketing da
empresa e, portanto, precisam ser considerados quando se formulam os objetivos de
marketing.

Os objetivos de marketing consideram quais produtos devem ser vendidos e
para quais mercados. Estes mesmos objetivos sdo orientadores do crescimento
desejado, da participacdo de mercado ou os lucros dos produtos em mercados
especificos Wong et al (2013).

Conforme destacam Wong et al (2013, p. 63), como forma de orientacdo 0s
objetivos de marketing devem:

— Fornecer um guia tangivel para a acao;
— Fornecer acdes especificas a serem seguidas;
— Sugerir ferramentas para medir e controlar a eficacia;

— Ser ambiciosos o suficiente para serem desafiadores;
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— Considerar os pontos fortes e o0s pontos fracos, capitalizar as
oportunidades e minimizar ou evitar as ameacas em potencial;

— Estar alinhados com os objetivos corporativos e com o0s objetivos das
linhas de produtos individuais.

Para os autores Kerin et al (2007), € importante estabelecer objetivos de
marketing mensuraveis a serem alcancados. Tais objetivos seriam diferentes
dependendo do nivel de marketing envolvido, assim, para um programa de marketing
como um todo, o objetivo frequentemente é uma série de acdes a serem
implementadas ao longo de varios anos.

Ja os autores Wong et al (2013), dizem que 0s objetivos gerais de marketing sao
maximizar a satisfacdo do cliente, maximizar o lucro e minimizar os custos, enquanto
que os objetivos de marketing sdo compromissos quantitativos em relacdo ao
desempenho durante um periodo de tempo especifico, sendo assim, € importante que

um objetivo de marketing demonstre os cinco critérios conforme destacado na figura 8:

S ESPECIFICO
M MENSURAVEL
A ALCANCAVEL

R REALISTA

T TEMPO

Figura 8: Objetivo de marketing SMART
(adaptado de Wong et al, 2013)

Dessa forma, um objetivo de marketing deve ser especifico e mensuravel,
precisa ser alcangavel e realista para a empresa e deve incluir um periodo de tempo
para conclusdo (WONG ET AL, 2013, P. 76). Para estes autores, sem objetivos
formulados claramente, todas as demais decisdes apontadas pelo plano de marketing

serdo pouco utilizadas pelo gestor.
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2.6.1.3 Estratégias de mercado

A intencdo do planejamento estratégico é dar forma a negdécios e produtos, de
modo que possam gerar lucros e obter um crescimento corporativo (KOTLER, 2000).
Dessa forma, afirma ele, o planejamento estratégico orientado para o mercado € o
processo gerencial de desenvolvimento, e manutencdo e adequagédo entre objetivos,
habilidades, recursos e das oportunidades em um mercado que estd em constante
mudanca. Continua Kotler (2000), dizendo todos 0s negoécios devem preparar
estratégias para atingir as metas que indicam aquilo que se deseja alcancar, enquanto
gue a estratégia € um plano de como chegar la. Por fim, o autor destaca que uma vez
implementada a estratégia a empresa precisa acompanhar os resultados e monitorar
0S novos acontecimentos nos ambientes interno e externo.

Conforme Sandhusen (1998), as estratégias de mercado fornece a classificacao
de estratégias de crescimento para produtos existentes e para novos produtos ou
estratégias para o crescimento do mercado. Os tipos de estratégias que envolvem
estes aspectos foram classificados por este autor da seguinte forma:

- Estratégias de crescimento intensivo;

— Estratégias de crescimento Integrativas;

- Estratégias de crescimento diversificadas;

- Estratégias de lideranca de mercado;

— Desafio das estratégias de mercado;

- Acompanhamento de estratégias de mercado;
- Estratégias de nicho de mercado.

Na tabela 6 sdo apresentados 0s conceitos para o0s tipos de estratégias de
mercado estudados por Sandhusen (1998)

Estratégias de mercado Conceito

Consistem de cultivar, de forma intensiva, os mercados
atuais da empresa. S&do apropriados em situacdes onde
as oportunidades existentes de "mercado” ainda né&o
foram exploradas em sua totalidade

Explora a for¢a que tem uma empresa em sua industria a
Estratégias de crescimento Integrativas exercer controle sobre fornecedores, distribuidores e/ou
concorrentes

Sdo apropriados quando poucas oportunidades de
crescimento no mercado

Sao utilizados por empresas que dominam o mercado
com produtos superiores, efichcia competitiva ou ambos
Desafio das estratégias de mercado Sao estratégias que as empresas podem adotar contra o

Estratégias de crescimento intensivo

Estratégias de crescimento diversificadas

Estratégias de lideranca de mercado
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lider de mercado

Acompanhamento de estratégias de Sédo aplicadas por empresas da concorréncia que ndo

mercado

estdo interessadas em desafiar o lider de mercado de
uma forma direta ou indireta

Estratégias de nicho de mercado

Sao utilizados por concorrentes de menor dimenséo que
séo especializados na manutencéo de nichos de mercado
€ concorrentes maiores muitas vezes ignoram ou
desconhecem sua existéncia

Tabela 6: Estratégias de mercado
(adaptado de Sandhusen, 1998)

2.6.1.3.1 Planejamento de produtos e marcas

Para desenvolver um plano de produto e ao planejar essa estratégia é

necessario entender as caracteristicas desse produto, o comportamento de seu ciclo

de vida e as caracteristicas que podem criar uma marca forte, destacam Wong et al

(2013). Para estes autores, o0 posicionamento pode ajudar os profissionais de

marketing a diferenciar seus produtos dos produtos de seus concorrentes, projetando

uma imagem caracteristica nos concorrentes-alvo.

Um produto geralmente passa por cinco estagios do seu ciclo de vida, sao eles:

desenvolvimento, introducéo, crescimento, maturidade e declinio. O estagio no qual o

produto esta tem impacto significativo em sua estratégia (WONG ET AL, 2013, P. 102).

Kerin et al (2007), caracterizam os estagios da ciclo de vida do produto conforme

apresentado na tabela a sequir:

Ciclo de vida do produto

Caracterizacao

Estagio INTRODUCAO

Quando um produto é introduzido no seu mercado-alvo. Durante
esse periodo as vendas crescem lentamente e o0s lucros séo
minimos.

Estagio CRESCIMENTO

Caracterizado pelo rapido crescimento das vendas. Esse fendmeno
ocorre porque mais pessoas estao testando ou usando o produto em
uma proporcao crescente.

Estagio MATURIDADE

Este estagio é caracterizado por uma diminuicdo das vendas totais.
O lucro diminui por conta da concorréncia. A atengdo do marketing é
direcionada a manter a participacdo no mercado.

Estagio DECLINIO

Caracterizado pela reducéo dos lucros. Geralmente os produtos que
entram neste estagio sédo por causa do mudancas ambientais, como
por exemplo, a inovacao tecnoldgica.

Tabela 7: Estagios do ciclo de vida do produto

(adaptado de Kerin et al, 2007)

E importante considerar, também, o fato de que o ciclo de vida de muitos

produtos estdo ficando mais curtos devido a concorréncia intensa, momento que a
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tarefa de desenvolver novos produtos tem grande importancia para os profissionais de
marketing, destacam os autores Wong et al (2013). Ja para os autores Kerin et al
(2007), existem trés maneiras de gerenciar um produto ao longo do seu ciclo de vida,
sendo eles: modificar o produto, modificar o mercado e reposicionar o produto.

O desenvolvimento de novos produtos deve ser um processo futurista e estar de
acordo com as tendéncias variaveis de mercado, pois um produto novo para a empresa
pode nao ser necessariamente novo para o mercado Wong et al (2013). Este mesmos
autores apontam que o processo de desenvolvimento de novos produtos passa por

seis etapas, conforme apresentado na figura a seguir.

ETAPA 1

geragdo de
ideias

ETAPA 6

comercia-
lizagdo

ETAPA 2

avaliagdo
de ideias

ETAPA S5 ETAPA 3

teste de
mercado

analise de
viabilidade

ETAPA4

desenvolvi-
mento do
produto

Figura 9: Processo de desenvolvimento de novos produtos
(adaptado de Wong et al, 2013)

O desenvolvimento da extensdo e profundidade do produto € de grande
relevancia, observam os autores Wong et al (2013). Extensédo da linha do produto
refere-se a variedade de tamanhos, cores, sabores e modelos oferecidos em uma linha
de produto, enquanto que profundidade da linha de produto representa o niumero de
itens de cada tipo vendido.

A estratégia de produto envolve, também, questdes relacionadas a marca.

Segundo Wong et al (2013) a marca € um nome, termo, design, simbolo ou qualquer
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outra caracteristica que identifica os bens e servicos de um vendedor como distintos
daqueles de outros vendedores. A marca pode identificar um item, uma familia de itens
ou todos os itens de um vendedor. Pode ser dita na forma de palavras, letras e
nameros.

Wong et al falam que um nome de marca deve:

— Sugerir algo sobre o produto, especialmente sobre seu uso e seus beneficios;
— Ser facil de pronunciar, soletrar e lembrar;

- Ser distinto;

— Ser adaptavel a adi¢des de linhas de produtos;

— Ser capaz de registro e protecéo legal.

Wong et al (2013) também ressaltam que criar a marca de produto tem trés

objetivos:
- Conformar-se a protecao legal de patentes que o inventor pode ter;
— Garantir a qualidade e a homogeneidade em mercados em que compradores e
vendedores ndo se encontram pessoalmente;
— Diferenciar produtos em ambiente competitivo.

Os profissionais de marketing ou os gerentes de produtos reconhecem que as
marcas oferecem mais do que uma identificagcdo ao produto e um meio de distinguir
seus produtos dos da concorréncia, destacam Kerin et al (2007). Para estes autores,
marcas bem-sucedidas e estabelecidas assumem uma personalidade de marca e
adquirem valor patrimonial, ou seja, trata-se do valor agregado que uma determinada

marca confere a um produto além dos beneficios funcionais fornecidos.

2.6.1.3.2 Planejamento de precos

A definicdo de precos deve estar no centro de todo plano de negécios, uma vez
gue essa € uma poderosa ferramenta para aumentar a receita. (WONG ET AL, 2013,
P. 105). O prego, segundo estes autores, pode ser definido como uma medida de valor
gue o comprador troca pelo valor que o vendedor oferece. Ja para os autores Kerin et
al (2007), preco € o dinheiro ou em outras consideragdes trocado pela propriedade de

algo ou pelo uso de um produto ou servigo.
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Wong et al (2013), destacam que o preco deve ser consistente com os objetivos
organizacionais e 0s objetivos de marketing. Os objetivos de prec¢o, conforme estes
autores sao classificados em duas categorias:

— Objetivos quantitativos: incluem lucros, vendas, ou maximizacao de participacao
no mercado, retorno sobre o investimento, cobertura de custos, entre outros.

— Objetivos qualitativos: incluem sobrevivéncia em longo prazo, lideranca na
qualidade do servico, desenvolvimento de mercado, necessidades e satisfacédo
dos clientes, entre outros.

Segundo Kerin et al (2007), a importancia do pre¢co no composto de marketing
necessita do entendimento de etapas importantes no processo de determinagédo de
precos. As etapas sao as seguintes:

— ldentificar os objetivos e as restrices da determinacéo do preco;

- Estimar a demanda e a receita;

— Determinar a relagdo entre custos, volume e lucro;

— Selecionar um nivel de preco aproximado;

— Estabelecer um preco de lista ou de cotacao;

— Fazer ajustes especiais para o prec¢o de lista ou de cotacao.

Igualmente, os autores Wong et al (2013), indicam que existem fatores internos

e externos que afetam as decisbes de precos, 0s quais estdo evidenciados na tabela a

sequir:
Fatores internos Fatores externos
— Objetivos organizacionais e de — Percepcdes do comprador sobre preco e valor
marketing - Concorréncia
— Estratégia do mix de marketing - Elasticidade da demanda e preco
— Custos - Questdes legais e regulatorias
— Canais de distribuicdo

Tabela 8: Fatores que afetam as decis6es de preco
(adaptado de Wong et al, 2013)

Os niveis de preco ndo devem ser determinados isoladamente dos demais
elementos do mix de marketing. Cada elemento deve ser consistente com os demais
para que seja desenvolvido um mix coeso (WONG ET AL, 2013, P. 107).

Segundo os mesmos autores, os profissionais de marketing podem utilizar cinco

abordagens para a definicdo de precos significativos e solidos, sdo elas: abordagem
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baseada nos custos, abordagem baseada na demanda, abordagem baseada na
concorréncia, abordagem baseada nos canais e a abordagem baseada no pacote de
produtos. Tanto os autores Wong et al (2013) e Kerin et al (2007) sdo decisivos em
destacar que as abordagens e as etapas utilizadas para a definicAo de precos
necessitam incorporar um plano de definicdo de precos.

Para Wong et al (2013), a primeira etapa de um plano definicdo de precos é
estabelecer a estratégia de precos da empresa. Este plano vai abordar respostas sobre
0S seguintes temas: posicao atual, objetivos e mudancas planejadas, acdo e datas de

inicio e fim.

2.6.1.3.3 Planejamento para comunicacdo de marketin g

A comunicacao esta na esséncia de marketing. Vocé nao pode vender algo se
nao tiver um consumidor para compra-lo e ndo pode ter um consumidor sem gque tenha
apresentado sua empresa e seus produtos, além dos beneficios desses é o que
afirmam Wong et al (2013).

Conforme estes autores, fazer um planejamento de comunicacdo de marketing
eficaz significa compreender os pontos fortes e fracos de cada um dos elementos do
mix de comunicagdo, isto €, compreender o que cada um deles pode ou ndo fazer
isoladamente e o que eles podem fazer conjuntamente. Os elementos do miz de
comunicacdo consistem num conjunto de ferramentas que pode ser utilizado para fins
de comunicacéo de marketing (WONG ET AL, 2013, P. 122).

Ja os autores Kerin et al (2007) iniciam as analises sobre a comunicacdo de

marketing, abordando o conceito de comunicacao e seus elementos, que para eles é:

Comunicacdo é o processo de levar uma mensagem para
outros e, para tanto, necessita de seis elementos: uma
fonte, uma mensagem, um canal de comunicacdo, um
receptor e processos de codificacdo e decodificacdo. A
fonte pode ser uma empresa ou uma pessoa que transmite
a informacéo. A informacéo enviada por uma fonte, como a
descricdo de um novo telefone celular, forma a mensagem.
A mensagem é transmitida por um canal de comunicacgao
como um vendedor, um veiculo de propaganda ou por meio
de ferramentas de relacdes publicas. Os consumidores que
leem, ouvem, ou veem, a mensagem Sa0 0S receptores.
(KERIN ET AL, 2007, P. 458)

A comunicacao eficaz é resultado de uma mensagem consistente em todas as

formas de comunicagdo, é o que dizem Wong et al (2013). E importante destacar,
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também, que atualmente o conceito de projetar programas de comunicacdo de
marketing para fornecer essa mensagem consistente entre todos os publicos é
chamado de Comunicacéo Integrada de Marketing ou, simplesmente, CIM, destacam
Kerin et al (2007).

Na figura apresentada na sequencia estdo exibidos as ferramentas do mix de

comunicacao, por Wong et al (2013).

relacdes
publicas e )
publici- comuni-
eventos e dade cagéo
patrocinios boca-a-
boca
ponto de
promogao venda
de vendas (display,
embalagem)

FERRAMENTAS
: DO MIX DE midia
rgﬁf:fre]g”eg COMUNICACAO exterior
interativo (cartazes,

sinalizag&o

propaganda

product

(midia |
impresa e placement
radiodifun- (na Tv,

filmes)

dida)

vendas
pessoais

marketing
direto

Figura 10: Ferramentas do mix de comunica¢éo
(adaptado de Wong et al, 2013)

A comunicacéo integrada de marketing coordena a mensagem de uma empresa
entre as diferentes midias, garantindo sua consisténcia, portanto, trata-se de um plano
agressivo de marketing que captura e usa muitas informacdes sobre os consumidores
para estabelecer e monitorar a estratégia de marketing avalizando que todas as formas
de comunicacdo e mensagens estejam firmemente ligadas entre si (WONG ET AL,
2013). Segundo este autores, as decisdes do plano de comunicagéo integrada tratam
do planejamento, da implementacédo e do controle de comunicacdes convincentes e

integradas com o0s consumidores-alvo para garantir que o0s consumidores certos
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recebam as mensagens certas nos momentos certos, em locais onde eles estejam
receptivos a elas.

As estratégias de comunicacéao integrada de marketing devem esbocar os tipos
de atividades propostos em relacdo a bens e servicos fornecidos, identificar pontos
fortes de venda da empresa, ser direcionadas ao publico-alvo identificado, ser original
em marketing e manter a mensagem simples € o que afirmam os autores Wong et al
(2013). O objetivo principal no desenvolvimento de uma estratégia de comunicacao
integrada de marketing € compreender que seu cliente € a principal regra em qual
operacao de negocios.

Ainda, estes mesmos autores, ratificam que o desenvolvimento de uma
comunicacdo integrada de marketing considera as mudancas em longo prazo no
mercado, requerendo flexibilidade para ajustar o programa se os resultados esperados

nao estiverem sido obtidos.

2.6.1.3.4 Planejamento dos canais de distribuicdo e  logistica de mercado

De acordo com Wong et al (2013), o planejamento dos canais de distribuicéo e
logistica de mercado consiste em planejar como entregar os produtos aos clientes, com
preco coreto, no lugar e no momento correto, portanto incide em entregar valor aos
consumidores finais. Estes produtos sdo movidos através das cadeias de fornecimento
e dos canais de distribuicdo dos fabricantes até os usuarios finais por meio de um
processo de gerenciamento de logistica (WONG ET AL, 2013, P. 137). Convergente
com esse conceito, Kerin et al (2007) observam que nado faz sentido ter brilhantes
programas de marketing para vender produtos excelentes se estes produtos nao
estiverem disponiveis no momento certo, no lugar certo, na forma certa e nas
condi¢cBes que os consumidores desejam.

O planejamento de canais e logistica se relaciona com outras funcbes de
marketing, como produto, pre¢co e comunicagao. Assim, como outros elementos do mix
de marketing, o planejamento dos canais de distribuicdo e logistica de mercado devem
se basear nas analises interna e externa, bem como do mercado-alvo (WONG ET AL,
2013).

Para Kerin et al (2007), o gerenciamento da logistica € a pratica de organizar o
fluxo eficiente em custo das matérias-primas, estoque de produto em processamento,

produtos acabados e informacfes relacionadas, do ponto de origem até o ponto de
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consumo, com vistas a satisfazer as exigéncias do consumidor. Como comentado no
inicio deste capitulo trata-se de um processo que engloba as atividades concentradas
de conseguir a quantidade certa dos produtos certos no local certo, no momento certo
€ com 0 menor custo possivel.

O gerenciamento da cadeia de valor envolve dois elementos principais: o canal
de distribuicho e o gerenciamento da logistica. Dessa forma, Wong et al (2013)
estabelecem que os membros que compde uma cadeia de valor sdo: fornecedores,
atacadistas, varejistas, transportadoras e outros participantes, como os clientes.

Estes autores destacam que ao elaborar politicas e estratégias de canal e
logistica, os profissionais de marketing precisam considerar além de suas proéprias
operacOes, as atividades que envolvem seus intermediarios. O intermediario é uma
pessoas ou empresa independente que opera entre o fabricante e o usuario final, por
vezes € chamado de revendedor ou atravessador (WONG ET AL, 2013, P. 141).

Wong et al (2013), conceituam o planejamento da logistica como movimentacao
fisica de produtos, sendo que tal processo envolve seis etapas principais, as quais:

— Processamento do pedido;

- Armazenamento em deposito;
— Gerenciamento de estoque;

— Manejo de materiais;

- Embalagens e utilizacdo;

— Transporte.

Ja para os autores Kerin et al (2007), os fatores do custo de logistica incluem
transporte, manuseio e armazenamento de materiais, processamento de pedidos,
estoque e falta de estoque. Na tabela abaixo, apresentam-se as vantagens e
desvantagens de cinco meios de transportes, ja que, o estudo de caso descrito no
capitulo 4 deste trabalho foi aplicado em uma empresa metroferroviaria de passageiros.

Meio de transporte Vantagens Desvantagens
— Grande capacidade — Problemas de danos
- Rotas abrangentes - Nem sempre tem coleta e entrega
Trem - Baixo custo completa

- Asvezes é lento

— Coleta e entrega — Restricbes de tamanho e peso
Caminhao completa - Cu;to maior o
- Rotas abrangentes - Mais sensivel a condi¢cfes

- Razoavelmente rapido climaticas
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- Rapido - Alto custo

AG — Baixo perigo de danos — Capacidades limitadas
éreo .

- Partidas frequentes

— Baixo custo - Rotas limitadas
Tubulago - thp confiavel - Lento

- Partidas frequentes

— Baixo custo - Lento
Navio — Grandes capacidades - Rotas e programacdes limitadas

— Mais sensivel a condicfes
climaticas

Tabela 9: Vantagens e desvantagens de meios de transporte
(adaptado de Wong et al, 2013)

O objetivo da informacéo e do gerenciamento da logistica € minimizar 0os custos
logisticos ao mesmo tempo que proporciona melhor servico aos clientes (KERIN ET
AL, 2007, P. 417).

2.6.1.4 Estudo de viabilidade

A base bibliografica para este capitulo, como conceitos, as abordagens entre
outros considerou o autor ASSAF NETO. Posto isto, inicia-se ressaltando a importancia
de um estudo de viabilidade econO6mica e financeira, o qual deve ser realizado sempre
que um novo projeto esteja em fase de avaliacdo. Esse tipo de analise tem como
principal beneficio — conseguir visualizar através de projecdes e numeros, o real
potencial de retorno do investimento em questéo e, portanto, efetuar a melhor tomada
de decisao.

Considerando uma abordagem simples, um estudo de viabilidade pode ser
estruturado da seguinte forma:

a) Projecdo de Receitas: nesta etapa é importante fazer aproximagdes do tamanho
do publico-alvo, se possivel baseados em dados historicos ou comparativos de
mercado.

b) Projecdo de Custos e Investimentos: é fundamental o levantamento dos
investimentos necessarios para iniciar o negécio e também o0s custos
operacionais deste, o que inclui de maneira simplificada:

— Custos Fixos: aqueles que séo recorrentes e previsiveis;
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— Custos Variaveis: agueles que variam de acordo com a producdo e as
vendas;

c) Andlise de Indicadores: o real beneficio do estudo de viabilidade econémica sao
os indicadores finais, 0s quais sao expressos pelos:

— Valor Presente Liquido (VPL): Esse indicador aponta quanto o fluxo de caixa
livre acumulado da projecao total valeria atualmente.

— Taxa Interna de Retorno (TIR): indica a taxa de retorno do investimento
utilizando o mesmo fluxo de caixa livre acumulado do VPL. A diferenca é que
enquanto o VPL oferece um indicador absoluto e em moeda, a TIR oferece uma
visdo de retorno percentual que pode ser facilmente comparada a outros
investimentos.

- Payback (retorno de capital): indica 0 momento no qual o projeto jA gerou a
mesma quantidade de caixa que gastou no inicio do projeto. Em outras palavras,
€ 0 periodo no qual o fluxo de caixa livre acumulado deixou de ser negativo para

positivo.

2.6.1.5 Implementacao e controle de marketing

A implementagédo e o controle de marketing, segundo Wong et al (2013), sé&o
acOes praticas para garantir que as estratégias de marketing ndo passam de itens em
uma lista de desejos, caso ndo forem implementadas corretamente. Assim, esta etapa
de implementacdo e controle deve ser baseada em objetivos e estratégias de
marketing predeterminados.

De acordo com Wong et al (2013), enquanto que a implementacdo de marketing
trata das acOes para executar as estratégias de marketing, o controle de marketing tem
como principal objetivo monitorar o desempenho e detectar quaisquer desvios dos
objetivos de marketing predeterminados.

Em uma visdo tradicional, a capacidade de implementar uma estratégia de
marketing depende da relacé@o entre estratégia e estrutura. Contudo, considerando uma
Vvisdo contemporanea, o processo de implementacdo reconhece outros componentes
gue sao inter-relacionados e que afetam este processo, segundo apontam Wong et al
(2013). Estes componentes estdo relacionados a seguir e formam a estrutura

denominada de Sete S de McKinsey ou, simplesmente, 7S.
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Estrutura;
Estratégia;
Sistemas
Habilidades;
Pessoas;
Estilo;

Objetivos compartilhados ou valores compartilhados.

Conforme mencionado anteriormente, o processo basico de controle é definido

como um conjunto de a¢des organizadas direcionadas para o cumprimento de objetivos

especificos em resposta a restricdes (WONG ET AL, 2013, P. 165). Este processo

requer que o desempenho de marketing seja observado, medido e redirecionado, caso

seja necessario realizar agdes corretivas entre os objetivos e o0 desempenho real.

Para os autores Wong et al (2013, p. 166), existem trés caracteristicas principais

em um processo de controle eficaz, sdo elas:

a) Deve ser flexivel o suficiente para permitir aos gestores reagir da maneira

necessaria a eventos inesperados;

b) Deve fornecer informagOes precisas, proporcionando um quadro real do

desempenho dos gestores;

c) Deve proporcionar aos gestores as informac¢des de modo oportuno.

De acordo com estes mesmos autores, existem quatro etapas principais no

processo de controle s&o as seguintes:

Estabelecer padrdes de desempenho;
Criar ferramentas de medida;
Avaliar o desempenho real em comparagcéo com os objetivos predeterminados;

Realizar corretivas.

Os autores Kerin et al (2007), corroboram com o0s conceitos abordados

anteriormente, no que refere-se a fase de controle do processo de marketing. Eles

afirmam o que segue:

Idealmente, as metas quantificadas a partir dos planos de
marketing desenvolvidas na fase de planejamento foram
completadas pelas a¢Bes de marketing tomadas na fase de
implementacdo e medidas como resultados na fase de
controle (KERIN ET AL, 2007, P. 588).
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Na figura 11 apresenta-se um esquema envolvendo a fase de planejamento, a

fase de implementacéo e a fase de controle na visdo dos autores Kerin et al (20.7),

FASE DE FASE DE
PLANEJAMENTO | IMPLEMENTAGAO
Planos de
marketing

Acdes de

marketing

Planos Acdes
revisados revisadas

A4

FASE DE
CONTROLE
Metas
guantificadas
Comparar - Formular
metas e Identificar novos planos
resultados causas e acoes.
~ para dos Resolver
identificar desvios problemas.
Resultados desvios Explorar
medidos, oportunidades
uantificados
q < |

Figura 11: Fases do processo de marketing
(adaptado de Kerin et al, 2007)
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo estdo apresentados os elementos da metodologia de pesquisa,
meétodo e coleta de dados utilizados neste trabalho. O primeiro tépico refere-se a
classificacdo da pesquisa, o segundo apresenta o meétodo utilizado para o estudo de
caso. O terceiro e ultimo tépico apresenta a forma de coleta de dados e como foram
analisadas as informag0es desta coleta de dados.

3.1 Classificacdo da Pesquisa

Esta pesquisa se caracteriza como exploratéria, bibliografica e qualitativa.
Segundo Gil (2010) a pesquisa bibliografica é elaborada com a finalidade de fornecer
fundamentacéo tedrica ao trabalho, bem como a identificacdo do estagio atual do
conhecimento referente ao tema. Roesch (2009), afirma que a revisdo da literatura
permite entre outros propositos levantar solugbes alternativas para tratar de uma
problematica.

A pesquisa qualitativa corresponde a estratégia de pesquisa adotada no
presente trabalho. Para Yin (2015), a realizacdo da pesquisa do estudo de caso
permanece um dos empreendimentos mais desafiadores das ciéncias sociais, além de
ser o tipo mais comum das pesquisas do tipo qualitativas. Também ¢é do tipo
exploratoria, pois se utilizard do tipo entrevista em profundidade para identificar

possiveis interessados.

3.2 Tipo de Método

O método utilizado para execucdo desta pesquisa foi o estudo de caso.
Segundo Roesch (2009), o estudo de caso € uma estratégia de pesquisa que pode ser
utilizada de modo exploratério, pois visa levantar questdes para estudos futuros, e um
modo descritivo, pois busca associacdes entre variaveis. Ja para Yin (2015), o estudo
de caso é usado em muitas situacdes para contribuir ao conhecimento dos fenémenos
individuais, grupais, organizacionais, sociais, politicos e relacionados. Seja qual for o
campo de interesse, a pesquisa do estudo de caso surge do desejo de entender

fendmenos sociais complexos.
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3.3 Coleta e Analise de Dados

Para a realizacdo da coleta de dados deste estudo de caso, foram utilizadas a
pesquisa documental e entrevistas. A pesquisa documental baseou-se na investigacao
dos dados e informacdes constantes nos registros e outros documentos, tais como:
relatorios administrativos e técnico-operacionais e, ainda, o site da empresa.

A pesquisa documental é utilizada em praticamente todas as ciéncias sociais e
apresenta semelhancas com a pesquisa bibliografica (GIL, 2010). De acordo com este
mesmo autor, a pesquisa bibliografica fundamenta-se em material elaborado por
autores, ja a pesquisa documental esta alicercada em documentos, elaborados com
finalidades diversas, tais como documentos institucionais, relatérios, comunicacdes
entre outros. Entrevistas sdo amplamente utilizadas em pesquisa de mercado e de
opinido conforme destaca Roesch (2009). Elas podem ser pessoais ou por telefone,
sendo que o principal fator a ser considerado € a tarefa do entrevistador de assegurar-
se de que cada respondente entenda determinada questdo do mesmo modo que
qualquer outro respondente.

Os dados foram organizados e analisados de acordo com os objetivos do
trabalho, sendo que sua analise propiciou um melhor entendimento e esclarecimento

do tema proposto.
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4. PROJETO APLICATIVO
4.1 Benchmarking

O grupo se utilizou de benchmarking, consultando os operadores tradicionais de
cargas, ou seja, as transportadoras para conhecer melhor o ramo de transporte de
cargas, as informacdes levantadas servirdo para definicdes do modelo de negd6cio em
construcdo. A tarefa que foi facilitada pela presenca de representantes destas
empresas na turma do curso em gestdo de negécios da Fundacdo Dom Cabral, o que
garantiu a certeza de resposta as indagacées do grupo e também confiabilidade as
informacgdes. O grupo estendeu a consulta de benchmarking a outros representantes
do ramo de transporte de cargas que fazem parte das relagdes proximas dos membros

deste grupo para torna-lo mais abrangente.

4.2 Resultados do b enchmarking realizado

Os resultados mais significativos observados no benchmarking realizado e que
trazem reflexos nas decisbes do novo negocio proposto para a Trensurb: 78% dos
entrevistados dizem que ha legislacdo especifica para a sua atividade, e muitas foram
as legislacdes mencionadas; 89% declaram que trabalham com parceiros estratégicos
e 75% dizem que a forma de contratagdo é regular, repetitiva e de longa duracgéo, e
apenas 25% dizem que seus contratos sdo pontuais a cada carga transportada; 67%
dizem que é comum a realizacdo de transbordo das suas cargas entre caminhdes ou
com um centro de distribuicdo. Entre os equipamentos mais utilizados por eles sao,
empilhadeiras ou carros de elevacdo (67%), pallets (67%), embalagens de papeldo
(56%) cordas (56%) e carros de transferéncia (56%), sendo que nenhuma das
empresas que responderam a pesquisa utilizam embalagens de tamanhos ou modelos
padronizados; 89% trabalham com o acompanhamento eletrénico de movimentacao
das cargas, mas somente 56% disponibilizam estas informacgcbes em tempo real aos
seus clientes; 100% dos entrevistados fazem entrega a domicilio; 89% oferecem
tratamento individualizado aos precos do transporte a cada carga, 67% definem o
preco pelo peso da carga e 44% também utilizam a cubagem como técnica para
precificacdo do transporte, sendo que 78% trabalham com precos diferenciados para
cargas comuns e para cargas expressas; 89% trabalham com cargas seguradas e em
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67% este seguro € obrigatorio. Preco, prazo, confiabilidade e seguranca sédo os itens
mais valorizados pelos clientes do servigo de transporte de cargas.

Com base nos resultados obtidos no benchmarking destacam-se: as cargas
movimentadas pelas transportadoras tradicionais tendem a ser mais pesadas que as
cargas planejadas no novo modelo de negdcio da Trensurb, dada a utilizacdo de
empilhadeiras e carros de elevacgdo; as transportadoras tem maior vocagao para
interacdo com o cliente no seu domicilio, assim, poderdo ser bons parceiros para a
Trensurb; € preciso estabelecer mecanismo de gestdo das cargas em tempo real
porque os clientes de transporte estdo acostumados a este acompanhamento do
servigo das transportadoras; servicos de transportes tendem a estabelecer fidelidade
nas contratacbes de transporte; havendo padrbées nos modelos e tamanhos das
embalagens se podera ganhar tempo nas negociacdes de preco com os clientes e

agilidade na movimentagao pelo transporte.

4.3 Premissas advindas do benchmarking

— Do exercicio do benchmarking realizado retiram-se algumas premissas a serem
utilizadas no modelo de negdécio sugerido:

- A Trensurb ao executar o transporte de cargas através de seus trens tem
condi¢cdes de atender plenamente os seguintes critérios mais valorizados pelos
clientes de entregas de mercadorias: preco, confiabilidade e seguranca.

- A Trensurb ndo esta preparada e ndo deve competir no mercado de carga de
entrega expressa por ndo realizar coleta e entrega nos domicilios. Assim, se
extrai do benchmarking a necessidade da Empresa de estabelecer parcerias
para coletas e entregas.

— A ideia inicial de estipular um contéiner padrdo deve ser ampliada para trés
tamanhos de contéineres padrao.

- Os contéineres devem ter rodas para tornar rapidas suas movimentacdes,
embarques e desembarques nos trens.

— A projecao inicial de compartilhar o transporte de cargas em vagoes segregados
no transporte de pessoas deve ficar limitada aos ultimos horarios do transporte

regular de pessoas até que se tenha maturidade para fazé-lo em horéarios de
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maior risco a imagem e reputacdo da Trensurb, nas performances na fase de

aprendizado.

4.4 Plano de Marketing
4.4.1 Analise da situacao da Trensurb

O transporte metroviario no eixo norte metropolitano de Porto Alegre operado
pela Trensurb € de grande apelo econémico no estado do Rio Grande do Sul, onde
circulam milhares de pessoas diariamente. Na movimentacédo de pessoas a Trensurb &
um dos principais atores, integrando-se aos transportes publicos locais numa rede
Gnica e integrada de transporte em massa (majoritariamente com o modal rodoviario).
O trabalho a seguir apresentara a possibilidade de utilizacdo desta estrutura
metroviaria para participar também das movimentacdes de mercadorias de forma
integrada com as solu¢des locais nos municipios atendidos pela Trensurb, ou seja,
neste modelo apresentado a Trensurb faz a fungéo troncal e as solugdes locais fazem
as linhas derivativas. Ha, contudo, adequacfes necessarias das estruturas para
permitir a ampliacdo de objeto social e diversificacdo da atividade comercial original de
transportar pessoas.

O momento é favoravel para esta implantacdo: Inicialmente porque se
implantado, este projeto reduziria a sobrecarga de veiculos hoje observada nas
rodovias que ligam os municipios da Grande Porto Alegre, ja que veiculos (carros,
motos e caminhdes) deixariam de executar deslocamentos em decorréncia deste novo
servigo do trem; com a crise energética mundial e a conscientizacdo da sociedade da
importancia da reducdo do consumo de energia, este servico serviria como peca
publicitaria poderosa para conquistar adesdes e fortalecimento positivo da imagem da
Trensurb; e por razbées econdmicas em favor de um melhor resultado financeiro para
contribuir na menor necessidade de subsidios governamentais para a sustentacdo da

Trensurb.

4.4.2 Analise do Ambiente — Matriz SWOT
4.4.2.1 Pontos Fortes

— A marca Trensurb representa confiabilidade em transporte;
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— A Trensurb realiza deslocamentos dos seus trens todos os dias do ano com
quase 100% de regularidade;

- A Trensurb possui disponibilidade de trens superiores a sua necessidade
atual;

- Um trem tem capacidade de transportar grandes volumes de carga por
viagem (maior do que os caminhdes);

— A Trensurb n&o utiliza a BR-116 no seu deslocamento;

— Nao ha necessidade de grandes investimentos, uma vez que 0 custo de
energia elétrica ndo é impactado de forma significativa pelo transporte das
cargas;

- A Trensurb utiliza fonte de energia limpa, ou seja ndo poluente, para
movimentar seus veiculos;

— Depois de implantado, caso este servico se mostre inadequado, basta

descontinua-lo sem grandes consequéncias.

4.4.2.2 Pontos Fracos

— A Trensurb ndo esta preparada para realizar coletas de cargas nos domicilios
das empresas com estrutura propria;

— Os custos de uma viagem completa de ida e volta por um trem da Trensurb,
fora de horario de pico, gira em torno de R$ 20.000,00, portanto, seria
necessario um volume grande de carga diaria para compensar a sua
utilizacdo exclusiva de um trem para cargas;

— A segregacdo de um vagao do trem que transporta pessoas para transportar
cargas pode causar atrasos nos tempos de parada dos trens nas estacgoes;

— A segregacdo de um vagao do trem que transporta pessoas para transportar
cargas traz risco de se atribuir responsabilidade deste novo servico a
superlotagdo comum em alguns horarios;

- Por ser empresa publica, caso seja necessario contratacdo de terceiros, €

necessario cumprir o demorado rito das licitagdes.
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4.4.2.3 Oportunidades

— O eixo norte movimenta volume muito grande de cargas diariamente e a
Trensurb podera dar outra utilidade para seus ativos em horario 0cioso;

- A BR-116 esta superlotada, com trés pontos de estrangulamento que afetam
os veiculos automotores e néo interferem no deslocamento do trem: a ponte
sobre o Rio dos Sinos em S&o Leopoldo; a alga de acesso a BR-386 na divisa
de Canoas com Esteio e a Praga do Avidao em Canoas;

4.4.2.4 Ameacas

- Ha risco de o volume de cargas serem pequeno e as receitas nao
compensarem o investimento necessario (apesar de pequeno);

— As empresas que perderem mercado de transporte para a Trensurb podem
ingressar com acdes na justica por concorréncia desleal, ja que a Trensurb
recebe subsidios federais para operar;

— A operagao do transporte de cargas nos trens da Trensurb pode gerar
extravios de mercadorias, com isso gerar imagem negativa da empresa e
resultar em indenizacfes pecuniarias;

— Os principais concorrentes do novo negacio (e potenciais parceiros) que sao
0s atuais mandatarios dos servicos (transportadoras do modal rodoviario,
transportadores individuais e motoboys) podem rejeitar a parceria sugerida

pela Trensurb.

4.4.3 Objetivos do marketing na Trensurb

A Trensurb quer ampliar sua receita comercial através do transporte de
pequenos pacotes compartilhando seus trens e sua estrutura do transporte metroviario
de pessoas no eixo norte da regido metropolitana de Porto Alegre. O objetivo é gerar
receita através da maximizacao do uso dos ativos da empresa em horarios de menor
volume do transporte metroviario de passageiros, assim melhor aproveitar a
capacidade instalada e contribuir com o aumento da Taxa de Cobertura Operacional
(TCO) e com a diminui¢do de subsidios federais.

A Trensurb quer capitalizar a oportunidade de participar do transporte de

mercadorias através de parcerias numa relacdo ganha-ganha. Ganhara a Trensurb
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com o aumento da sua receita atuando em um nicho de mercado que até entdo ndo
atuava; ganhara o parceiro do modal rodoviario da coleta e entrega porque nao
precisara transitar e disputar o fluxo na BR-116; ganhara o cliente que podera contar
com a provavel reducdo no valor do frete; ganhara o Governo Federal pela menor
necessidade de subsidios; ganhara a sociedade por duas razdes: menor poluicdo
ambiental e melhor transito na BR-116.

A partir do 6° més de operacado, quando ja se estara na fase de crescimento, o
volume de receitas devera superar o volume de despesas operacionais no més em
10%, sendo que a partir do 4° més devera atingir ocupacgéo diaria minima de 60% da
capacidade de transporte do vagao, que serd acompanhado através da seguinte
formula: quantidade de contéineres transportados dividido pela quantidade de

contéineres possivel de ser transportada vezes cem [ ( Qt/ QP ) x 100 ].

4.4.4 Estratégia de mercado

7

A estratégia de mercado adotada é a estratégia de nicho. N&o se pretende
suplantar os principais atores atuais, igualmente, se quer participar no transporte de
cargas programadas e obter vantagem com isso. O nicho a ser desenvolvido é
diferente do nicho que hoje a empresa atua, e ndo se vislumbra que o transporte de
cargas tenha maior relevancia econdmica que o transporte de pessoas. Ele sera
complementar.

Esta estratégia direciona a Trensurb a diversificar seu ramo de atuacéo,
passando a operar também no nicho do transporte de cargas para obter desempenho
econdbmico superior aproveitando sua vantagem competitiva de ter facil mobilidade e
estar presente em longo trecho nos municipios do eixo norte metropolitano, e fazer
disso um valor percebido por seus clientes e captar valor para si por escolher este
posicionamento. Hoje o modelo é de atendimento aos consumidores (pessoas fisicas),
ja no novo nicho os clientes sdo empresas (na sua totalidade ou quase isso).

A Trensurb retne condi¢cGes de oferecer o servico de transporte de baixo custo,
por obter margem de contribuicio de seus ativos ociosos. A estratégia € ela se
concentrar naquilo que é sua especialidade, qual seja, o deslocamento sobre trilhos no
eixo norte metropolitano, ligando-se a parceiros que fardo atividades de coleta,
composicdo dos contéineres e entrega das mercadorias e a Trensurb cabera o

deslocamento de maior distancia.
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O nicho pretendido é o de transportar mercadorias alojadas em contéineres para
pequenos transportadores comerciais, lojistas e pequenas fabricas no eixo norte
metropolitano. O mercado € bastante promissor para adesao de entregadores de malas
diretas e correspondéncias, fabricas de calcados, distribuicdo de roupas ou de outros
produtos leves e centros de distribuicdo de representantes de marcas de fora do
Estado ou do interior galcho. A estratégia é ser parte importante da cadeia logistica de

produtos destes parceiros.

4.4.5 Planejamento de produtos e marcas
4.4.5.1 Uso da marca Trensurb no transporte de pequ  enos pacotes

A marca Trensurb é uma marca bastante conhecida e bem avaliada nas
pesquisas anuais de satisfacdo de usuarios, seus servi¢cos sdo diariamente citados nos
noticiarios das radios todos os dias e em todo o eixo metropolitano; ela é uma das
marcas mais lembradas na pesquisa top of mind da revista Amanha. Portanto, a marca
Trensurb possui valor patrimonial relevante, pode e deve compor a marca a ser criada
para 0 novo produto. Assim, o nome escolhido para o servico de transporte de

7

pequenos pacotes da Trensurb é “TRENSURB LOG”.

4.4.5.2 O produto do projeto

O Projeto Aplicativo consiste da formatacdo do modelo de negdcio de cargas e
estudo de viabilidade econdmica e de definicdo das regras do negdcio para a operacao
comercial de transporte de pequenos pacotes, unicamente através de contéineres
moveis de uma estacdo até outra estagcdo da Trensurb (serdo oito estacdes
estrategicamente selecionadas). Clientes/Parceiros deverdo trazer os seus contéineres
até os pontos de recebimento e busca-los no destino, assim, a Trensurb concentrara
esfor¢os naquilo que é sua especialidade: servigco de transporte sobre trilhos.

A proposta sugere que sejam ao todo 8 (oito) estacdes, sendo 7 (sete) as
estacdes de passageiros com escritorios de recebimento e entregas de mercadorias e
1 (um) posto de integracdo entre modais. A operacdo de transporte em carater
experimental sera noturna, saird de Porto Alegre as 22h01 para que o retorno de Novo
Hamburgo ocorra na pendltima viagem do trem as 23h06, no sentido a Porto Alegre.

Nas estacdes de destino estes contéineres sao retirados dos trens e direcionados até o
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escritério da estacdo, que l|a permanecerdo até serem retirados pelos
Clientes/Parceiros ou alguém em nome deles no dia seguinte. Nas demais esta¢cfes
nao havera circulacdo de contéineres, porém havera na posicdo em que estdo
localizadas as portas do vagdo que transporta cargas, barreiras fisicas (cones de
isolamento e fitas zebradas) instaladas nas plataformas para que os passageiros que
aguardam para ser transportados se dirijam até os pontos de acesso nos demais
vagodes, que também serdo avisados por anuncios no sistema de autofalantes da

estacao.

4.4.5.3 Proposta de Valor Distintiva e a Cadeia de  Valor da Trensurb Log

Objetivamente o produto ofertado nesta proposta apresentada € o servigco de
transporte de contéineres entre algumas das estacdes da empresa. Porter apud
Magreta (2012) diz que uma boa estratégia precisa conter uma proposta de valor
distintiva e uma cadeia de valor sob medida que sustente a proposta. A proposta de
valor distintiva sera atendida com a oferta deste servico que € unico. Nenhum outro
transporte de pequenas mercadorias desafoga o transito nas rodovias da regido, muito
pelo contrario; acredita-se que nenhum outro conseguiria ser tdo barato; nenhum outro
seria tdo assertivo na regularidade; nenhum outro usa energia limpa como o trem.
Quanto a cadeia de valor sob medida para a proposta formulada, abaixo se esboca o

conceito que da suporte a esta proposta:

Receber o container, Receber o container

Conduzir o container

verificar o lacre e Alojar o container até até o interior do trem, na estagao. !eya—lo até Entregar o container
registrar o transporte o horério programado aloja-lo e descarregéa: 0 escritorio e ao cliente e avaliar se
no sistema, emitir a da proxima viagem {0 na estacio de aguardar a retirada ha incidéncia de multa
fatura e receber o p g destir?o pelo cliente ou alguém por atraso na retirada
pagamento em seu nome

Figura 12: Cadeia de valor sob medida para a proposta de valor distintiva
(adaptado de Magretta, 2012)

4.4.5.4 Organograma da Trensurb

Este projeto ndo provocara alteracdes no organograma da Trensurb. Caso seja

implantado e virar servico rotineiro dentro do escopo de servicos prestados pela



58

empresa, devera ser absorvido pela area comercial, (Superintendéncia, Geréncia e
Setor Comercial) e operado pela area operacional (Geréncia e Setor de Operacdes), tal
gual acontece com as atividades e arrecadacdes advindos do transporte de pessoas.
Assim fica a estrutura: A area comercial deve construir o plano de negdcio, seus
regramentos, instituir procedimentos e fornecer sistema informatizado para a gestdo
desta atividade. Recomenda-se que o pessoal de vendas, servicos administrativos e
servicos de movimentacdo na plataforma sejam de empresa terceirizada ligada ao
Setor Comercial e servicos de acompanhamento das viagens e carga e descarga
sejam executados com empegados do quadro de pessoal da Trensurb,

especificamente do Setor de Operacdes.
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Figura 13: Organograma da Trensurb
Fonte: Sitio eletrénico da empresa

4.4 5.5 Misséo e visao da area comercial da Trensur b

A misséo e visdo da &rea comercial, que é a responsavel pela implantacdo e
gestdo do novo negocio de transporte de pequenos pacotes, ficardo com a seguinte

redacao:
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MISSAO: Gerir o sistema de comercializacio de créditos de viagem e ofertar solucdes
de novos negécios, contribuindo para a sustentabilidade da empresa.

VISAO: Contribuir na busca pela sustentabilidade da empresa com aumento das

Receitas Operacional e Extra Operacional.

4.4.6 Canais de distribuicdo e logistica de mercado
4.4.6.1 Escritorios de recebimento, armazenamento e  entrega dos contéineres

Os escritérios nas estacoes devem ser preparados para recebimento dos
contéineres de clientes, registros diversos, emissdo das faturas, recebimento dos
pagamentos (preferencialmente de meios eletrbnicos), estocagem, encaminhamento
aos trens, recebimento de outras estacfes, movimentagcdes internas e entregas aos
clientes. O acesso as areas de armazenagem dos contéineres sé sera permitido ao
pessoal do escritorio e de operacgdes diretamente ligados ao processo.

O sistema informatizado deve ser capaz de fazer os registros contratuais e
financeiros, assim como fazer a gestdo eletrbnica da movimentacdo logistica dos
contéineres e disponibilizacdo destas informacdes aos clientes, de forma eletrénica em
tempo real. Deve guardar os registros da gestdo dos cadastros dos clientes, dos
contéineres (mesmo sendo de propriedade dos clientes), gestdo dos registros dos
seguros e de ocorréncias operacionais relacionadas ao transporte de pequenos
pacotes.

A funcao operacional do escritério sera responsével por fazer chegar o contéiner
até o interior do trem no horario planejado. Estas pessoas também deverdo estar na
plataforma para receber os contéineres destinados a sua estacdo, participando do
embarque e desembarque destes. As suas responsabilidades operacionais comecam e

terminam na interacdo com a equipe da tripulacao.

4.4.6.2 Especificacdes das edificacdes e do mobilia  rio dos escritorios

Os escritérios da Trensurb para movimentacdo das cargas terdo o formato
adequado a disponibilidade em cada estagdo, preferencialmente composto por dois
ambientes: o primeiro € a sala de recebimento e o segundo € a sala de

armazenamento. O escritorio precisara de ar condicionado instalado para as cargas
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mais sensiveis.

Cada escritorio estara equipado com um balcdo de tampa e portdo articulaveis
por dobradicas para passagem dos contéineres. Sob a tampa articulavel havera uma
balanca no solo para pesagem dos contéineres na passagem da area externa para a
area interna do escritério, para garantir que o peso maximo de cada contéiner nao seja
atingido. As balancas somente serdo instaladas apds o periodo definido como
introducéo (primeiros trés meses).

A edificacdo deverd contar com no minimo quatro pontos de tomada de
alimentacdo elétrica normal e alimentacdo elétrica para ar condicionado, uma linha

telefnica e trés pontos de rede ldgica para acesso a internet.

4.4.6.3 Equipamentos alocados nos escritorios

Os escritérios estardo equipados com um computador, uma impressora em rede
e uma impressora especial para impresséo das etiquetas autocolantes que informam o
destino da carga a ser fixado em cada contéiner. O sistema operacional para registro
dos recebimentos, entregas e gestdo das movimentacdes de cargas é o ERP Dynamics
AX, que hoje é utilizado na empresa, unido a um scanner de mao para as rapidas
leituras dos codigos de barra das etiquetas. Os escritorios deverao contar com maquina
de calcular, um aparelho telefénico e outros materiais de escritdrio para uso em

contingéncia em casos de falta de energia ou pane da rede de dados.

4.4.6.4 Localizag&o dos escritorios para operagdo d 0 novo negocio

Os escritérios estardo localizados no interior das estacfes de passageiros.
Indicam-se estacbes que possuam localizacdes privilegiadas, estrategicamente
posicionadas e, quando possivel, as de menor fluxo de passageiros para facilitar a
circulacdo, embarque e desembarque dos contéineres. Sao elas: Estacbes Mercado,
Séo Pedro, Anchieta, Sao Luis, Luiz Pasteur, Rio dos Sinos e Fenac; a estacdo
Rodoviaria recebeu propdsito diferente das demais, de fazer a integracéo entre modais.
As estacOes estdo equidistantes entre elas e atendem os publicos ao longo da via

férrea. As figuras exibidas na sequencia ilustram esta distribuicao.
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Figura 14: Esquema da distribuicdo dos escritérios de négocios
(elaborado pelos autores)

MAPA DA LINHA

o- Santo Afoneo  dee et

| bl Ric dos 2inoe

Lirha 1 - Trersart

TR

Linha Asrormovel Asropone

W TRENSURB

EPETLA B THPAL GURARCH B POETO ALTCE L4

Figura 15: Esquema da linha férrea com as localiza¢cdes dos escritdrios de negdcios
Fonte: Setor de engenharia da TRENSURB
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4.4.6.4.1 Estacao Mercado

A estacdo Mercado € a principal estacdo da Trensurb por sua localizagao central
em Porto Alegre e por movimentar o maior fluxo de passageiros diariamente. Permite
conexdo com o transporte hidroviario regular do Catamara. Ha uma area da Trensurb,
lateral ao acesso principal da estacdo, que apesar de pequena poderd ser utilizada
para estacionamento dos veiculos para carga e descarga dos contéineres. No interior

da estacdo ha uma area de 15m2 de facil acesso externo e com rampa.

4.4.6.4.2 Estacéo Rodoviaria

A estacdo Rodoviaria € ponto de conexdo com os Onibus intermunicipais e
interestaduais que podem integrar pequenos pacotes com a Trensurb do servigo ponto
a ponto do modal rodoviario. O potencial da possivel integracdo e interacdo com a
Trensurb € promissor. A condi¢cdo que ainda sera construida € a definicdo de quem fara
a montagem dos contéineres. Nesta estacdo serd reservada area de 5m2 para atos
administrativos do escritério e as cargas serdo alojadas junto a area operacional da

estacao.

4.4.6.4.3 Estacdo Séo Pedro

A estacdo Sao Pedro é estratégica para atendimento das remessas de cargas
de varios bairros de Porto Alegre, Guaiba, Eldorado do Sul e arredores, além do que,
porque possui uma area externa capaz de suportar um estacionamento para carga e
descarga do posto de recebimento e entrega. Nesta estacdo, a area escolhida para o

escritério é onde hoje funciona uma &rea de apoio operacional.

4.4.6.4.4 Estacao Anchieta

A estacdo Anchieta da mesma forma possui uma area no pé da passarela de
acesso a estacdo que nao estd sendo utilizada, que pode ser definida como area de
estacionamento no lado leste, e por permitir integracdo com veiculos vindos da BR-290
(Free Way), de Cachoeirinha, Viaméao, Gravatai e Alvorada, ou mesmo da vizinha
Canoas. Possui relevante potencial de integracdo com o modal aéreo do Aeroporto
Salgado Filho, assim, é possivel vislumbrar que cargas aéreas internacionais sejam

transportadas na Trensurb. A area escolhida para o escritério € onde hoje funciona o
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apoio ao servi¢o de limpeza da estagéo.

4.4.6.4.5 Estacao Séao Luis

A estacdo Sao Luis por ficar préxima da interseccdo da BR-486 na BR-116,
atenderd a maioria das encomendas de Canoas, Nova Santa Rita e vizinhos, também
Cachoeirinha e da parte sul de Esteio. Possui area de estacionamento para
carga/descarga em seu lado oeste. Assim como em Anchieta, a area escolhida para o

escritorio fica onde hoje funciona o apoio ao servico de limpeza da estacéo.

4.4.6.4.6 Estagao Luiz Pasteur

A estacédo Luiz Pasteur suportara contéineres vindos de Sapucaia e Esteio, e de
Gravatai e Cachoeirinha por estar ao lado da RS-118. Possui area de estacionamento
para carga/descarga no lado leste. Assim como em Anchieta e Sao Luis, a area
escolhida para o escritério fica onde hoje funciona o apoio ao servigo de limpeza da

estacao.

4.4.6.4.7 Estagao Rio dos Sinos

A estacédo Rio dos Sinos atenderia Sao Leopoldo e parte de Novo Hamburgo,
Portdo, Sado Sebastido do Cai e demais municipios acessiveis pela RS-122 e RS-240.
Ela possui area para uso de carga/descarga em frente as portas de entrada da estacéo
ao norte. A area escolhida para o escritério antes funcionava uma loja e hoje esta

desocupada e esta localizada no andar térreo da estacao.

4.4.6.4.8 Estacao Fenac

A estacdo Fenac seria responsavel pelas mercadorias saindo e chegando de
Novo Hamburgo, Ivoti, Estancia Velha, Dois Irm&os, Morro Reuter, Campo Bom,
Sapiranga, Taquara, Parobé e arredores. Por sua abrangéncia, por ser o ponto mais
distante da outra extremidade da via férrea, e pelas caracteristicas das industrias
instaladas na regido, se prevé grande movimentacdo de carga nesta estacdo. Possui
area para uso de carga/descarga em frente as portas de entrada da estacdo ao sul. A
area escolhida para o escritorio esta localizada no primeiro andar da estacdo, onde

antes funcionava uma loja e que hoje esta desocupada.
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4.4.6.5 O transporte dos contéineres nos trens

Os contéineres serado transportados em vagao segregado. Vagao que transporta
carga nao transporta passageiro do transporte publico metroviario, igualmente, todo
vagao que transporta contéiner de carga terd ao menos um tripulante fiscal de carga a
bordo. Como forma de ndo trazer prejuizos aos tempos de parada nas estagbes de
passageiros, no trajeto Sul-Norte o trem apenas recolhe contéineres. No trecho Norte-
Sul é o inverso, o trem apenas deixa contéineres nas estacdes. Nos trechos em que
ndo ha recolhimento ou descarga de contéineres, a tripulacdo se ocupara do
reposicionamento e organizacdo interna dos contéineres para que seja agil o
desembarque destes nas estacbes de destino. A tripulagdo embarcada responde pela
viagem, embarque e desembarque dos contéineres e suas conferéncias.

Esta prevista uma fase de teste de mercado e de operacdo nos primeiros trés
meses de atividade. Nesta fase um unico vagao, de uma Unica viagem diaria fara o
transporte das cargas. O trem para recolher os contéineres saira diariamente as 22h01
de Porto Alegre, e abrigara as cargas no 4° vagao (Carro MA). Na viagem de volta, o
mesmo trem partirdA de Novo Hamburgo as 23h06. Ao inverter o trajeto, invertem-se
também os vagdes, portanto, as cargas estardo no 1° vagao, logo atras da cabine de
controle. Este é o pendltimo trem do dia, restando o Ultimo trem para atender o
transporte em casos de contingéncia.

Inicialmente, somente trens da série 100 (antigos) serdo utilizados para
transporte de cargas na Trensurb. Os trens da série 200 (novos) ainda nao foram
estudados para este proposito. Destaca-se que os trens 103 e 104 possuem
configuracéo interna diferente dos demais, com maior espago para alojar e movimentar
contéineres. A grade horaria serd monitorada para garantir que uma destas
composicdes estara operando no horario estabelecido para operacdo de carga. Os
vagbes dos carros-motor tem aproximadamente 20m de comprimento e area livre para
cargas de 1,70m de largura, portanto 34m?2 e espacos para manobras proximos as
portas. A configuracdo nos carros 103 e 114 corresponde a uma area livre e continua e
com menos obstaculos a movimentacdo, conforme pode ser observado nas figuras

apresentadas a seguir:
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Figura 16: Imagem da configuracéo interna modificada dos trens n°® 103 e 114
Fonte: Setor de engenharia da TRENSURB

Figura 17: Imagem da configuragéo interna padréo dos trens da série 100
Fonte: Setor de engenharia da TRENSURB
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4.4.6.6 Especificagbes técnicas dos contéineres

Os contéineres séo fator chave para as defini¢cdes logisticas deste novo negdcio.
A propriedade dos contéineres sera dos clientes/parceiros, outrossim, as definicdes
técnicas para padronizacao e homologacéao de fabricantes séo prerrogativas exclusivas
da Trensurb.

O projeto arquitetdnico para fabricacdo de contéineres é disponibilizado pela
Trensurb, para que somente contéineres tecnicamente adequados sejam aceitos.
Antes do primeiro uso, cada contéiner deve ser submetido a avaliacao de atendimento
das especificacbes técnicas pela engenharia da Trensurb, quando entdo recebera
namero de série e placa de identificacdo e estard habilitado a se incorporar aos
equipamentos de transporte aceitos na Trensurb Log. Os contéineres aceitos pela
Trensurb no transporte de pequenos pacotes nos trens serdo de trés tamanhos:

v' TIPO 01: Retangular de largura 30cm x 40cm de comp. e altura 120cm.

v" TIPO 02: Quadrado de base 50cm x 120cm de altura.

v' TIPO 03:Quadrado de base 60cm x 120cm de altura

Figura 18: Imagem ilustrativa alusiva ao contéiner do Tipo 01
(adaptado de MercadoLivre.com.br pelos autores)
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— A estrutura dos contéineres tera estrutura reforcada por cantoneiras de aco de
espessura minima de 6mm e de bases 25mm em todas as 12 (doze) arestas
externas;

— Toda a base do contéiner devera ser obrigatoriamente de chapa de aco de 4
mm.

— As paredes laterais devem ser construidas de madeira ou fibra, de espessura
entre 10mm e 12mm, resistentes ao fogo.

— Cada contéiner podera ter esperas para receber até 10 (dez) prateleiras internas
ou gavetas, removiveis, como forma de se adequar rapidamente ao transporte
de cargas de varios tamanhos.

— As travas terdo dispositivo do tipo engate e desengate rapido na frente e nas
costas do contéiner.

— As rodas deverao ter perfil externo de borracha e diametro nao inferior a 120mm
e 25mm de largura.

— Cada contéiner deve conter placa de identificacdo em aluminio preso por rebites,
na face externa superior do contéiner, nas dimensdes de 50mm por 100mm,
constando o nome do proprietario e nimero de série do equipamento.

- A Trensurb podera disponibilizar cadastro de empresas homologadas na
fabricagcdo de contéineres. Quando um fabricante apresentar a0 menos um
contéiner aprovado na avaliacdo das especificacdes técnicas pela Trensurb,

passa automaticamente para o rol de fabricantes homologados.

4.4.7 Comunicagéo de Marketing

Kotler (2000) diz que posicionamento ndo € o que vocé faz com o produto, mas
sim como vocé posiciona o produto na mente do cliente potencial. Também diz que
cada empresa decide quantas sdo as diferencas que deve promover junto a seus
consumidores, mas que muitos profissionais de marketing defendem a promocéo de
apenas um beneficio central. Com argumentos baseados em informacfes vindas do
benchmarking realizado, os principais beneficios do novo negécio da Trensurb a serem
ressaltados séo: a confiabilidade e o custo baixo. A ideia é transmitir através do
marketing aos clientes potenciais da atividade logistica da empresa, que a confianca da

consagrada marca Trensurb no transporte de pessoas, também se aplicara ao
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transporte de mercadorias, dando a certeza de que o produto estara no escritorio de
destino no tempo acordado.

O trabalho do marketing sera de conquistar clientes do mercado alvo, que séo
pequenos transportadores comerciais e pequenos transportadores individuais, para que
transfiram parte da atividade de transporte de cargas nao urgentes (programadas para
o dia seguinte) no eixo metropolitano norte de Porto Alegre a Trensurb Log.
Recomenda-se que o plano de marketing mobilize uma campanha integrada utilizando
diferentes midias, com o seguinte mix: cartazes e sinalizagdo para aproveitar a grande
circulacao de pessoas nas estacdes de passageiros da Trensurb. Investimento em bus
door e outdoors para alcancar a veiculos motoristas de veiculos em circulacao;
marketing direto procurando os clientes potenciais para explanacdo do produto e
abordagem pontual e personalizada das possibilidades de negécio e propaganda
impressa, televisiva e radiodifundida nos veiculos acessiveis ao publico alvo.

O publico a ser atingido pelas campanhas de marketing é profundo conhecedor
e atual operador do servico ofertado pela Trensurb. A campanha precisa ser incisiva
nas demonstracdes da vantagem econdémica em aderir a parceria, por isso o foco no
baixo custo e a confiabilidade ofertada deve dar seguranca de que 0s servicos nao
serdo prejudicados com a inclusdo da Trensurb na logistica da movimentacdo de

mercadorias a um custo minimo.

4.4.8 Planejamento econdmico-financeiro
4.4.8.1 A estratégia de precos da Trensurb Log

A estratégia da Trensurb Log é ser reconhecida pela confiabilidade e pelo baixo
custo dos seus servicos de transporte aos seus clientes/parceiros e aproveitar uma das
vantagens do modal ferroviario que é a grande capacidade de carga por viagem e
assim lucrar pelo volume transportado.

A Trensurb esta propondo ao mercado a substituicdo de um transporte que é
executado de ponta a ponta no modal rodoviario por um modelo que divide este
transporte em trés etapas: rodoviario-ferroviario-rodoviario. O preco total praticado
neste novo modelo ndo podera ser superior ao preco praticado no formato atual. A
particAo que caberqd a Trensurb Log devera ser suficiente para cobrir 0s custos

operacionais e auferir lucratividade operacional minima de 10% a partir do sexto més
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de operagéo.

O preco sera cobrado por contéiner, independente da distancia percorrida e do

peso, desde que dentro do limite maximo. O peso deste, em qualquer dos modelos nao

poderda ultrapassar o limite de 60 kg, ja considerando o peso do contéiner.

Os trés tamanhos de contéineres terdo os pre¢os do transporte diferenciados

para cada um deles. A capacidade operacional de um vagdo é transportar 135

contéineres do padrédo tipo 01; ou 108 do padréo tipo 02; ou 60 do padréo tipo 03,

muito embora o transporte devera conter combinacdes dos trés padrdes.

Os pagamentos do servico serédo realizados na contratacdo do servico e 0s

precos praticados s&o os seguintes:

Transporte de um contéiner do TIPO 1 (Cap. 0,144 m3) = R$ 34,00;

Transporte de um contéiner do TIPO 2 (Cap. 0,300 m3) = R$ 44,00;

Transporte de um contéiner do TIPO 3 (Cap. 0,432 m3) = R$ 56,00;

Multa por néo retirada = R$ 20,00 / dia (qualquer tamanho);

Seguro = 0,5% sobre o valor declarado das mercadorias. (O cliente é

responsavel pelo valor declarado em caso de sinistro).

4.4.8.2 Andlise de viabilidade econémico-financeira

4.4.8.2.1 Projec0Oes de receitas

Cada vagao de trem tem potencial para produzir receitas de até R$ 6.915,00 por
viagem, dependendo da quantidade e do tipo de contéiner transportado. (na fase
inicial 1 viagem por dia durante 22 dias uteis);

As multas por cargas nao retiradas séo fonte menor de receita.

4.4.8.2.2 Custos de investimento

Pequenos reparos e pintura nas 08 (oito) estacdes de passageiros escolhidas;
Instalacdo do ar condicionado;

Preparacao do piso para instalacdo da balancga;

Adequacdo de alimentacgdo elétrica e rede logica;

Aquisicdo de equipamentos de ar condicionado (08);

Aquisigao balcdes sob medida (08) de acordo com as salas definidas.
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— Contratacéo de empresa para atendimento nos escritérios de negaocios logisticos

da Trensurb em 02 turnos de segunda a sexta feira (oito postos de trabalho);

— Despesa com pessoal operacional para acompanhar a carga do escritorio até o

trem e para acompanhamento da carga durante a viagem;

— Contratacdo de agentes comerciais terceirizados (02) para apresentacdo dos

servicos e convencimento de potenciais clientes/parceiros;

— Cones de sinalizagédo (88) para sinalizar vagao nao disponivel no transporte de

pessoas (nas estacfes com movimentacao e sem movimentacdo de contéineres

nas viagens que transportam carga);
— Custo das transacdes financeiras pelas maquinas de pagamento eletrdnico.

— Energia elétrica para iluminacdo, equipamentos e ar condicionado.

4.4.8.2.4 Despesas operacionais

— Locacgéo de computadores (08) para uso nos escritérios da Trensurb Log;

— Locacéo de impressoras (08) para uso nos escritorios da Trensurb Log;

— Aquisicdo de impressoras (08) de impressao das etiquetas autocolantes de

identificacdo de destino das cargas;

— Aquisicdo de material de expediente;

— Aquisicdo de licencas (08) para uso do software da gestdo da operacdo de

carga;

— Servico de adequacdo no programa do software do ERP Dynamics Ax para

atender os requisitos comerciais;
— Scanners (08) para leitura e processamento das movimentacgdes logisticas.
— Treinamento de pessoal operacional;

— Material grafico de divulgacao e sinalizacao dos escritorios nas estacoes;

— Material grafico e outras despesas para publicidade em bus doors, front lights e

outdoors;

— Custos com propaganda impressa, televisiva e radiodifundida (TV Minuto).
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4.4.8.2.5 Demonstrativo do Resultado do Exercicio ( DRE)

RECEITAS - DESPESAS TRENSURB LOG Més 001 Més 002 Més 003 Més 004 Més 005 Més 008 Més009 Més010 Mes011  Més 012 Total

RECEITAS 12.100 24.200 36.300 48.400 55.000 110.000 132.000 154.000 176.000 193.600 1.111.000
11 Receita de Transportes 11.000 22.000 33.000 44.000 50.000 66.000 88.000 | 100.000 120.000 | 140.000 160.000 | 176.000 1.010.000
1.2 Outras Receitas Operacionais 1.100 2.200 3.300 4.400 5.000 6.600 8.800 10.000 12.000 14.000 16.000 17.600 11.000
2. DESPESAS TOTAIS 198.214 968.397
21 Total Despesas com Pessoal 50.000 50.000 | 50.000 | 50.000 | 50.000 [ 50.000 | 74.000 74.000 74.000 74.000 74.000 74.000 744.000
2.1.1 |Despesas com Pessoal Préprio 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 120.000
2.1.3 [Servigos Terceirizados Escritério Negécios 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 40.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 64.000 624.000
22 Investimento 50.560 - - - - - - - - - - - 50.560
2.2.1 |Reparos de obras civis nas estacdes 11.200 - - - - - - - - - - - 11.200
2.2.2 |Adequacéo de alimentagéo elétrica e rede légica 1.600 - - - - - - - - - - - 1.600
2.2.3 |Aquisi¢éo de equipamentos ar condicionado 20.000 - - - - - - - - - - - 20.000
2.2.4 |Aquisicdo de balcdes sob medida 12.000 - - - - - - - - - - - 12.000
2.2.5 |Aquisicdo de impressoras para etiquetas 5.760 - - - - - - - - - - - 5.760
2.2.6 |Aquisicdo de cones de sinalizagcao 3.520 - - - - - - - - - - - 3.520
2.2.7 |Aquisi¢do scanners operacionais 1.600 - - - - - - - - - - - 1.600
2.2.8 |ldentificacdo visual dos escritérios 2.500 - - - - - - - - - - - 2.500
23 Custos operacionais 1.982 1.763 1.945 2.126 2.225 2.489 2.852 3.050 3.380 3.710 4.040 4.304 33.865
2.3.1 [Custos das transagdes financeiras 182 363 545 726 825 1.089 1.452 1.650 1.980 2.310 2.640 2.904 16.665
2.3.1 [Custos comenergia elétrica e telefone 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 1.200 14.400
2.3.2 [Material de expediente 600 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2.800
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24 Despesas operacionais 95.672 3.900 3.900 3.900 4.600 3.900 3.900 3.900 4.600 3.900 3.900 3.900 139.972
2.41 |Locagao de computadores 1.360 1.360 1.360 1.360 1.360 1.360 1.360 1.360 1.360 1.360 1.360 1.360 16.320
2.4.2 |Locacdo de impressoras 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 640 7.680
2.4.3 |Licencas para uso do softw are operacional 9.512 - - - - - - - - - - - 9.512
2.4.4 |Desenvolvimento do softw are operacional 12.000 - - - - - - - - - - - 12.000
2.45 [Treinamento de pessoal operacional 2.200 - - - 700 - - - 700 - - - 3.600
2.4.6 |Propaganda impressa Jornais VS e DC (2 x més) 1.900 1.900 1.900 1.900 1.900 1.900 1.900 1.900 1.900 1.900 1.900 1.900 22.800
2.4.7 |Material gréfico de publicidade (1 x ano) 4.700 4.700
2.4.8 |Publicidade embus doors (1 x ano) 8.000 8.000
2.4.9 [Publicidade emfrontlights (1 x ano) 7.500 7.500
2.4.10 |Publicidade em outdoors (1 x ano) 22.000 22.000
2.4.11 |Custos com propaganda televisiva (1 x ano) 17.960 17.960
2.4.12 |Custos com propaganda radiodifundida (1 x ano) 7.900 7.900
2.4.13 [Custos com propaganda TV Minuto (Continua) - -
25 Tributagdo 3.328 6.655 9.983 | 13.310 | 15.125 | 19.965 | 26.620 30.250 36.300 42.350 48.400 53.240 305.525
2.5.1 |ICMS (18%) 2.178 4.356 6.534 8.712 9.900 13.068 17.424 19.800 23.760 27.720 31.680 34.848 199.980
2.5.2 |PIS/Cofins (9,5%) 1.150 2.299 3.449 4.598 5.225 6.897 9.196 10.450 12.540 14.630 16.720 18.392 105.545
& RESULTADO ANTES DO IR (186.114) (31.463) (19.545) (7.626) (1.825) 111.396
3.1 IRPJ e CSLL - - - - - 2.432 2.407 4.358 7.503 17.374 22574 26.735 83.382
IRPJ (15% sobre o resultado) - - - - - 2.432 2.407 4.358 7.503 10.859 14.109 16.709 58.376
CSLL (20%) - OBS: Até 0 més 009 ndo ha - - - - - - - - - 6.515 8.465 | 10026 25.006
incidéncia de CSLL por recuperag&o de prejuizo
4. LUCRO/PREJUIZO DO EXERCICIO (186.114) (31.463) (19.545) (7.626) (1.825) 13.779

Tabela 10: DRE do negdcio proposto no estudo
(elaborado pelos autores)




4.4.8.2.6 VPLe TIR

TMA 10%
PER INVESTIMENTO RECEITA CUSTO FCAI
0 -R$ 50.560,00 -R$ 50.560,00
1 R$ 12.100,00 | R$ 198.213,50 |-R$ 186.113,50
2 R$ 24.200,00 | R$ 55.663,00 |-R$ 31.463,00
3 R$ 36.300,00 | R$ 55.844,50 |-R$ 19.544,50
4 R$ 48.400,00 | R$ 56.026,00 |-R$ 7.626,00
5 R$ 55.000,00 | R$ 56.825,00 [-R$ 1.825,00
6 R$ 72.600,00 | R$ 56.389,00 | R$ 16.211,00
7 R$ 96.800,00 | R$ 80.752,00 | R$ 16.048,00
8 R$ 110.000,00 | R$ 80.950,00 | R$ 29.050,00
9 R$ 132.000,00 | R$ 81.980,00 | R$ 50.020,00
10 R$ 154.000,00 | R$ 81.610,00 | R$ 72.390,00
1 R$ 176.000,00 | R$ 81.940,00 | R$ 94.060,00
12 R$ 193.600,00 | R$ 82.204,00 | R$ 111.396,00
VPL -R$ 118.260,10
TIR 3,03%
Tabela 11: VPL do negdcio proposto no estudo
(elaborado pelos autores)
4.4.8.2.7 Pay Back
TMA 10%
PER Payback Simples Payback Descontado
0 -R$ 50.560,00 |-R$ 50.560,00 |-R$ 50.560,00
1 -R$ 236.673,50 -R$ 169.194,09|-R$ 219.754,09
2 -R$ 268.136,50 -R$ 26.002,48|-R$ 245.756,57
3 -R$ 287.681,00 -R$ 14.684,07|-R$ 260.440,64
4 -R$ 295.307,00 -R$ 5.208,66|-R$ 265.649,30
5 -R$ 297.132,00 -R$ 1.133,18|-R$ 266.782,48
6 -R$ 280.921,00 R$ 9.150,69|-R$ 257.631,80
7 -R$ 264.873,00 R$ 8.235,16|-R$ 249.396,64
8 -R$ 235.823,00 R$ 13.552,04|-R$ 235.844,60
9 -R$ 185.803,00 R$ 21.213,36|-R$ 214.631,23
10 -R$ 113.413,00 R$ 27.909,48|-R$ 186.721,76
11 -R$ 19.353,00 R$ 32.967,46|-R$ 153.754,30
12 R$ 92.043,00 R$ 35.494,20|-R$ 118.260,10

Payback Simples

11,21 meses

Tabela 12: Pay Back do negdcio proposto no estudo
(elaborado pelos autores)
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4.4.8.2.8 Conclusdes acerca da atratividade e viabi lidade do novo negécio

O fluxo de caixa indica um lento periodo de crescimento. A conquista de novos
clientes sera fundamental para tornar rentavel este servico. Na fase de planejamento,
se queria alcancar resultado operacional de 10% de lucratividade no 6° més de
operacdo. De acordo com o DRE, neste 6° més se prevé lucro de R$ 13.779,00 para
uma receita de R$ 72.600,00, portanto com lucratividade pontual de 19%, superior ao
previsto.

Na analise de viabilidade se projetou uma TMA (Taxa Minima de Atratividade)
de 10%, que em decorréncia do longo periodo de aprendizado e crescimento, nao foi
atingida, tanto que a TIR (Taxa interna de Retorno) medida foi de 3,03% ao final dos
primeiros 12 meses. Neste periodo, o VPL (Valor Presente Liquido) resultou negativo
de R$ 118.260,10, em decorréncia de ndo ter atingido a Taxa Minima de Atratividade,
ja citada. O Pay Back mostra entendimento idéntico: o Pay Back Simples (que
desconsidera a TMA ou qualquer outro indice) indica que o retorno sobre o
investimento se dara em 11,21 meses; igualmente, quando se considera a TMA
atribuida, o resultado € um saldo negativo dos R$ 118.260,10. Assim, com base nestes
nameros, 0 novo negdécio ndo atingiu a TMA no seu primeiro ano, sendo assim, a TMA
precisara ser revista.

A Demonstracdo de Resultado do Exercicio (DRE) apresenta informagfes do
planejamento da implantacdo e que prevé inicialmente apenas um trem operando em
uma unica viagem diaria, portanto, o minimo operacional. A receita considerada
preventivamente estava aquém da capacidade maxima, intencionalmente. J& no inicio
do 8° més, quando ja se tiver aprendido a operar, 0 niumero de clientes/parceiros for
significativo, se iniciara operacdo com duas viagens diarias, com acréscimo de 50%
dos custos da méao de obra terceirizada contratada. Nesta nova maior utilizacdo dos
ativos, o resultado do exercicio fica bastante favoravel.

Ainda que o VPL seja negativo para a TMA de 10%, o negdcio é atrativo para
contribuicdo as receitas da Trensurb, veja-se o grafico com o resultado do exercicio

mMEés a més nestes primeiros 12 meses - vém numa crescente.
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CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como propdsito analisar a possibilidade de aproveitar a viagem
metroviaria transportando pessoas para esporadicamente segregar um vagao para
transportar cargas em embalagens moéveis (contéineres) e com isso gerar receitas para
contribuir com a reducgédo de subsidios federais. Foi utilizado como método o estudo de
caso, o qual foi realizado na Empresa de Trens Urbanos de Porto Alegre S/A —
TRENSURB. Este grupo reuniu base tedrica calcada nas ciéncias da administracéo,
marketing, financas, entre outras para fundamentar e sugerir modelagem de um novo
negécio para melhor utilizar a sua estrutura em situacdes de ociosidade operacionais e
aproveitar oportunidades de geracéo de receita extra.

A Trensurb possui grande expertise no deslocamento com trens no eixo norte na
regido metropolitana de Porto Alegre. As adaptacdes necessarias para operar no novo
mercado ndo sao significativas a Trensurb, contudo, requerem adaptacfes nos
modelos de negdcios dos parceiros. A empresa leva a eles, a sugestéo de ser incluida
no fluxo logistico de seus produtos, oferecendo confiabilidade e precos baixos e
interacdo comercial em algumas das suas estacdes de passageiros estratégicas. Sao
muitos os beneficios dos parceiros, em especial, as razbées econdmicas e o fim do
gargalo BR-116.

As edificacBes estdo prontas, apenas pequenos reparos S80 necessarios, para
adaptacdo ao novo negocio, sem grandes custos financeiros ou de tempo para
preparacdo. O ponto de maior atencdo na fase inicial € a construcdo dos primeiros
contéineres (de responsabilidade dos parceiros). Entdo, antes de iniciar a operar deve-
se fomentar junto aos parceiros esta iniciativa.

O estudo identificou que os parceiros do novo nicho sao pessoas juridicas e que
tendem a ter relacdo continuada e rotineira de transportar mercadorias de ponto a
ponto. Pequenas indastrias poderdo ter transporte préprio apenas para 0S
deslocamentos locais e seus parceiros na outra ponta fariam o movimento de busca
destes produtos; de outra parte, as pequenas transportadoras que hoje seriam
concorrentes, sdo convidados a participar como parceiros, ora para agrupar cargas de
mais de um cliente em um container, ora para realizar coletas e entregas na
conjugacao de modais de transporte aqui desenhada.

Na Grande Porto Alegre ninguém utiliza transporte sobre trilhos, entdo se pode

dizer que as caracteristicas de alta capacidade de carga a precos baixos nenhum outro
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possui nos moldes da Trensurb. A deficiéncia deste modal € a ndo entrega em
domicilio, mas que pode ser suprida pelos parceiros.

Os procedimentos operacionais sdo poucos, mas imprescindiveis. Ha acdes em
todas as estacdes para ndo haver prejuizo a operacdo metroviaria de passageiros. A
atividade de embarcar e desembarcar cargas tende a ser mais demorada que a mesma
atividade das pessoas, assim, quando do posicionamento do trem, tudo deve estar
preparado e acontecer de forma sincronizada.

Este trabalho respondeu a questdo problema que corresponde a: como o
transporte metroviario de pessoas podera ser utilizado para transportar pequenas
mercadorias no eixo metropolitano de Porto Alegre a Novo Hamburgo e qual sua
atratividade econdémico-financeira no ramo de transporte expresso, através do modelo
proposto neste projeto aplicativo. Da mesma forma, o objetivo geral foi atendido
apresentando o plano de negdcios nas etapas suportadas pelo embasamento tedrico,
além da demonstracao de viabilidade econdémico-financeira.

O trabalho ajudou na solidificacdo dos conhecimentos académicos adquiridos
durante a especializacdo, pois foi possivel modelar com dados reais um plano de
negocios, seguindo as etapas preconizadas pela teoria, bem como aplicar os calculos
financeiros e econdbmicos necessarios para uma adequada analise de viabilidade.
Como contribuicdo para futuros trabalhos pode-se destacar o estudo em outras
operadoras metroferroviarias brasileiras procurando tracar semelhancas e diferencas
na sua implantacado e funcionamento, especificamente, pelas caracteristicas locais e

regionais que impactam no objeto estudado.
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