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RESUMO

Nos ultimos anos, as empresas de transportes intermunicipais de passageiros do
Estado do Rio Grande do Sul tém enfrentado um mercado cada vez mais competitivo,
no qual as inovagdes tecnoldgicas incentivaram a criagdo de op¢bes de mobilidades
alternativas para a populacéo e, por consequéncia, de novas concorréncias no setor.
Diante deste cenério, se torna necessario que as empresas criem e participem de
acOes que fortalecam suas performances para atrair, manter e reconquistar seus
clientes. Em uma andlise deste setor, observou-se que o atual momento a maioria das
empresas de transportes de passageiros no RS apresenta pouca competitividade
quando o assunto a ser discutido € inovacao, tecnologia, preco, conforto e satisfacéo
para seus usuarios e, em razao disto, acabam nao sendo escolhidas quando existem,
ao mesmo tempo, outras opcdes de transportes que oferecam 0s servigos que
agreguem valor e garantam satisfacdo para os passageiros. Com isto, torna-se
completamente relevante para as viabilidades estratégicas e competitivas das
empresas, que estas dispensem todos os esforcos em um novo modelo que permita
aos usuarios se sentirem satisfeitos ao poderem optar pela escolha dos servicos
oferecidos pelas empresas regulares do Rio Grande do Sul. Com estas
consideracOes, este trabalho tem como objetivo apresentar um modelo aplicado ao
fortalecimento e geracdo de demanda que tem como premissa garantir aos clientes
um novo modelo de relacionamento, que gere satisfagcdo e agregue valor na sua
experiéncia de viagem. O estudo aprofundado das pesquisas e dos conceitos de
marketing de relacionamento, além da aplicagdo de ferramentas como “Oceano Azul”
e o “Canvas de Proposta de Valor’ permitiu identificar e entender o que necessitam
os clientes e também o ajuste as suas necessidades, para que o modelo sugerido
consiga atingir a melhor performance possivel para os anseios dos usuarios. Assim,
o modelo proposto busca recuperar esta demanda e a transformar em melhores
resultados para as empresas envolvidas. As andlises de viabilidades operacional,
estratégica, politico e legal e financeira evidenciaram que o modelo em grande parte
se torna aplicavel, pois existem grandes barreiras a serem quebradas para que ocorra
sua implementacdo por completo, desde o atual modelo de regulamentacdo até a
mudanca de mentalidade dos gestores de parte das empresas, que por muitas vezes,
acabam por nédo privilegiar a inovacao e criatividade necessarias para tal.

Palavras-chave: Inovacgao; Tecnologia; Valor; Satisfagdo; Demanda.



ABSTRACT

In recent years, inter-municipal passenger transport companies in the state of Rio
Grande do Sul have been facing an increasingly competitive market in which
technological innovations have encouraged the creation of alternative mobility options
for the population and, consequently, new competitions in the sector. Given this
scenario, companies need to create and participate in actions that strengthen their
performance to attract, retain and regain their customers. In an analysis of this sector,
it was observed that the current moment of most passenger transport companies in
RS presents little competitiveness when the subject to be discussed is innovation,
technology, price, comfort and satisfaction for its users and, as a result, end up not
being chosen when there are, at the same time, other transport options that offer value-
added services that guarantee passenger satisfaction. Considering this, it becomes
completely relevant to the companies' strategic and competitive viability that they make
every effort in a new model that allows users to be satisfied to choose the services
offered by the regular companies of Rio Grande do Sul. With these considerations, this
paper aims to present a model applied to the demand strengthening and generation
that aims to guarantee to the customers a new relationship model that generates
satisfaction and adds value in their travel experience. The in-depth study of researches
and relationship marketing concepts, as well as the application of tools such as the
“‘Blue Ocean” and the “Value Proposition Canvas” allowed us to identify and
understand what customers need and to adjust to their desires so the suggested model
could achieve the best possible performance for users' requirements. Therefore, the
proposed model seeks to recover this demand and turn it into better results for the
companies involved. Operational, strategic, political, legal, and financial feasibility
analyzes have shown that the model largely becomes applicable as there are major
barriers to break for its full implementation, from the current regulatory model to a
change in managers’ mindset, who often do not focus on the innovation and creativity
needed to do so.

Keywords: Innovation; Technology; Value; Satisfaction; Demand.
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1. RESUMO EXECUTIVO

O setor de transporte de passageiros tem passado por mudancas rapidas e
significativas na ultima década, assim como o consumidor tem se tornado cada vez
mais exigente.

No anseio de encontrar melhores alternativas de locomogé&o, o ser humano
muda constantemente a sua forma de se transportar de um lugar a outro. E dessa
maneira a evolucao do transporte acompanha a evolucdo do homem na busca por
aquilo que satisfaca seus interesses (ESPIRITO SANTO, 2010).

O setor de transportes de passageiros em ambito nacional tem apresentado
ano a ano uma queda consideravel no nimero de passageiros transportados,
realidade vivida também no Estado do Rio Grande do Sul com o setor de passageiros
intermunicipais.

Esta queda é ocasionada por diversos fatores, como a crise econOmica,
facilidade de compra de veiculos leves, acesso facilitado a outros modais, entre
outros. Fazendo com que as empresas percam mercado, produtividade e
competitividade no setor de transporte.

Diante deste novo cenario de mobilidade cada vez mais diversificado, definiu-
se como questao norteadora para este projeto como promover o transporte rodoviario
de passageiros e aumentar a demanda pelos servigos no Rio Grande do Sul, visto que
€ um tema crucial para a sobrevivéncia das empresas de transporte de passageiros,
gue a cada dia véem suas receitas diminuindo e seu publico se tornar cada vez mais
exigente.

Com este intuito delimitou-se como tema a geracdo de valor, um modelo
aplicado ao fortalecimento e geracdo de demanda ao setor de passageiros
intermunicipal do Rio Grande do Sul. Devido a necessidade de se investir cada vez
mais na busca do atendimento as expectativas e necessidades dos usuarios,
moldando o servi¢o a estas demandas dos clientes.

O projeto tem como objetivo geral desenvolver uma proposta de valor para o
setor de transporte de passageiros, de forma a promover a sustentabilidade das
empresas que operam no Estado do Rio Grande do Sul.

Para isto, procurou-se atingir os seguintes objetivos especificos:

a. Analisar os principais fatores geradores de evasdo de demanda para os

servicos de transporte rodoviério de passageiros do RS;
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b. Avaliar a percepcdo dos clientes em relacdo aos servigos de transporte
rodoviario de passageiros do RS;

c. Levantar praticas de sucesso na retomada de demanda de passageiros no
setor de transporte rodoviario de passageiros;

d. Construir uma proposta de valor que promova a atracao e retengcédo de
clientes para o setor de transporte rodoviério de passageiros do RS

e. Elaborar analise de viabilidade do modelo.

O projeto esta estruturado em 6 capitulos incluindo este Resumo Executivo.

No capitulo 2, serdo apresentadas as bases conceituais que levaram em
consideracéo o recorte de conhecimento relativo a marketing de relacionamento e a
retencado de clientes, a pesquisa de marketing e a satisfacdo do cliente, a construcéo
de uma proposta de valor, geracdo de demanda e métodos para a viabilidade de
projetos, para o desenvolvimento e implantagdo de um modelo que modifique o
cenario atual dos transportes de passageiros.

No capitulo 3, sera apresentada a metodologia de pesquisa, que se caracteriza
por uma pesquisa descritiva qualitativa, por meio de levantamentos documental e
bibliograficos que fornecam informacdes do setor que possam auxiliar no
embasamento do modelo a ser proposto.

No capitulo 4, faremos o levantamento e a analise de informacdes que serdo
desdobrados em 3 itens. O item 4.1 trara uma breve andlise do setor de transportes
de passageiros intermunicipal no Estado do Rio Grande do Sul, inclusive respondendo
a um dos objetivos especificos deste trabalho que é Analisar os principais fatores
geradores de evasdo de demanda para os servicos de transporte rodoviario de
passageiros do RS. No item 4.2 sera apresentado o benchmarking do projeto que
analisou corporacdes equiparadas de dentro e fora do pais tragcando um paralelo entre
as acoes que possibilitem a geracdo de demanda no transporte de passageiros. No
item 4.3, serd apresentada a percepcao dos clientes em relacdo aos servicos de
transporte rodoviario de passageiros do RS, através de pesquisa de usuarios e néo
USUArios.

No capitulo 5, considerando as bases conceituais e o resultado das pesquisas,
serdo apresentados os elementos que dardo sustentacdo a construcdo do modelo

conceitual de proposta de valor ao transporte intermunicipal de passageiros do Rio
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Grande do Sul. E por fim, no capitulo 6, serdo apresentadas as conclusoes,
recomendacdes, deste projeto aplicativo.



15

2. BASES CONCEITUAIS

2.1 O MARKETING DE RELACIONAMENTO E A RETENCAO DE CLIENTES

Para uma introducdo do assunto a ser abordado, Kotler (2000, p. 30) define
marketing como “um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo que necessitam e 0 que desejam com a criagao, oferta e livre negociagao
de produtos e servigos de valor com os outros”.

Em uma comparacdo entre o marketing tradicional e o marketing de
relacionamento, pode-se dizer que as empresas que utilizam o primeiro citado néo se
preocupam com a satisfacdo do cliente. Buscam substituir os clientes perdidos por
novos, e ndo com a retencao dos atuais e suas provaveis demandas de necessidades
e satisfacfes. J& o marketing de relacionamento centra seu foco em conhecer o cliente
e estabelecer relacdes de longo prazo e duradouras com ele visando manté-lo fiel ao
produto ou a marca.

Embora parcerias de longo prazo ja sejam praticadas ha bastante tempo, o
conceito sobre Marketing de Relacionamento surgiu com Berry (1995), que o definiu
como a atracdo, a manutencdo e o aumento do relacionamento com clientes.

O marketing de relacionamento aparece, nos ultimos anos, como uma posi¢ao
de marketing que leva suas acdes como o objetivo final em uma relagéo duradoura
com o cliente. Segundo Kotler (2000), o marketing de relacionamentos abrange tudo
gue a organizacao faz para manter e atender melhor seus clientes, criando forte
lealdade destes. E, para que isto aconteca, a empresa precisa desenvolver um
planejamento que ofereca a seus clientes uma percepc¢ao de valor adequada, que
gere satisfacdo e faca com que este se torne um consumidor fiel e propagador da
marca.

Ainda, diversos autores tém definido marketing de relacionamento como a
relacdo entre comprador e vendedor, em que uma empresa busca fortalecer e
desenvolver através de relacdes de longo prazo com clientes potenciais atuais.

Na visdo de Gordon (1999, p. 31) “marketing de relacionamento € processo
continuo de identificacdo e criagdo de novos valores com clientes individuais e o

compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria”.



16

Ainda Gordon (1999), existem alguns aspectos que permeiam o marketing de
relacionamento, que sdo cultura e valores, lideranca, estratégia, estrutura, pessoal,
tecnologia, conhecimento e percepcado dos processos. Com estes fatores, o grande
objetivo das empresas € conseguir alinha-los com seus clientes e participantes.

Vavra (1993), expbe que em marketing de relacionamento, as transacgdes
deixam de ser pontuais. O objetivo ndo € mais uma venda independente e sim a
criacado de um vinculo com o cliente e o desenvolvimento de uma série de transacdes
com 0 mesmo ao longo do tempo.

Vavra (1993), ainda destaca que a mudanca de foco em conquista para foco
em retencdo, se baseia na premissa de que 0s investimentos necessarios para
conquistar novos clientes sdo maiores que 0s investimentos necessarios para manter
a base atual de clientes. Assim, a manutencédo e o estimulo da base de clientes devem
ser priorizados em relacdo a conquista de clientes novos. A base de clientes fiéis
parece ser mais interessante para a empresa, pois desse modo, a probabilidade de o
cliente escolher a mesma empresa em um nova compra € maior, 0 que a protege, de
certa maneira, da concorréncia.

Para Stone (2001), o marketing de relacionamento é a utilizacdo de varias
abordagens de marketing, vendas, comunicacao, servico e atendimento ao cliente,
com o objetivo de identificar os clientes individuais de uma empresa, gerando e
gerenciando um relacionamento duradouro e vantajoso para ambas as partes.

Ensina Gronroos (1994) que marketing de relacionamento é estabelecer,
manter e aumentar relacionamentos com clientes e outros parceiros para que 0S
objetivos das partes envolvidas sejam alcangados. Ele destaca que o “estabelecer”
pode ser dividido em duas partes: atrair o cliente e construir o relacionamento.

O conceito de Marketing de Relacionamento também refere que o sucesso no
meio empresarial, se deve as empresas que tiverem a capacidade de satisfazer os
seus clientes e conquistar a fidelidade deles.

Conforme Bretzke (1992), o marketing de relacionamento é baseado na
orientacao para o cliente e no reconhecimento de que se deve buscar alternativas
para o estabelecimento de um relacionamento forte com clientes, prospects,
fornecedores e todos os intermediarios, como forma de obter uma vantagem
competitiva sustentavel. Para que estes objetivos sejam alcancados, deve-se:

a) Compreender as necessidades dos clientes;

b) Tratar os clientes como parceiros;
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c) Assegurar que o0s empregados satisfacam as necessidades dos
consumidores;
d) Prover os consumidores com a melhor qualidade possivel, relativa as

necessidades individuais.

De acordo com Ferreira e Sganzerlla (2000) o marketing de relacionamento é
um desafio que compromete a empresa por um todo, onde estes devem estar
alinhados com os objetivos propostos, as condicdes que Ihes sdo apresentadas e suas
implicacbes para a empresa. Esta precisa ampliar sua capacidade de aprendizagem
do mercado para fortalecer a posicdo competitiva, o que direciona a necessidade de
repensar aspectos e o clima organizacional.

Para Kotler e Armstrong (1993), o marketing de relacionamento visa criar,
manter e acentuar sélidos relacionamentos entre os clientes e outros publicos. O
marketing de relacionamento é uma atividade de longo prazo, sendo necessario que
todos os setores da empresa trabalhem com o mesmo obijetivo: servir o cliente.

McKenna (1983) tem uma visdo mais ampla, de que o Marketing de
Relacionamento deve considerar todos os relacionamentos que possam influenciar na
satisfagdo dos clientes, tais como: relacionamento com fornecedores (de bens e
servicos), relacionamentos laterais (concorréncia, organizagbes néo-lucrativas,
governo), relacionamentos internos (unidades de negécio, areas funcionais,
empregados) e relacionamentos com compradores (intermediarios, consumidores
finais).

Para McKenna (1983), o Marketing de Relacionamento deve se apoiar no

conhecimento e na experiéncia:

O marketing baseado no conhecimento exige da empresa uma escala de
conhecimento: da tecnologia pertinente, da concorréncia, de seus clientes,
das novas fontes de tecnologia, que podem alterar o ambiente competitivo e
de suas proprias organizacdes, recursos, e forma de fazer negdécios. O
marketing baseado na experiéncia enfatiza a interatividade, a conectividade,
e a criatividade. Com esta abordagem as empresas dedicam-se aos seus
clientes, monitoram constantemente seus concorrentes e desenvolvem um
sistema de analise de feedback que transforma essa informacdo sobre o
mercado e a concorréncia, em uma nova e importante informacdo sobre o
produto. (MCKENNA, 1983, p. 54).

Barreto (2007), coloca que marketing de relacionamento envolve uma relagéo

permanente entre empresa e clientes. Assim, os esfor¢gos devem ser direcionados aos
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clientes ja existentes e orientados por uma visdo mais relacional do marketing,
deixando a visao de simples transacao do marketing tradicional.

Cabrino (2002), enfatiza que é através do marketing de relacionamento que as
organizacdes podem projetar e lancar acdes voltadas para os clientes, buscando
sempre que estes tornem-se cada vez mais proximos de seus produtos/servigos, de
forma a utilizd-los e recomenda-los a inUmeras pessoas, pois indiretamente
reconhecem o valor e o0 esforco a eles disponibilizado por aguela empresa.

Para que isto aconteca, é necessario possuir meios de comunicacao dinamicos
e eficazes, capazes de estimular a interatividade entre o cliente e a empresa e permitir
o profundo conhecimento do seu publico.

De acordo com Medeiros (2010), no Marketing de Relacionamento existe a
mudanca no tipo de comunicacao entre a empresa e o consumidor, na qual a mesma
passa a ser direta. O a atual momento do mercado exige que se entenda o0 que 0
cliente necessita e deseja, assim, as empresas devem escutar os clientes e adaptar
seus produtos a um mercado onde ndo ha mais espaco para uma comunicacao
vertical, que venda somente pacotes prontos. Isto vai além de criar novos produtos e
servigos, cada vez mais se torna necessario inovar, ou seja, fornecer o que realmente
o cliente quer e atender suas necessidades, permitindo até mesmo superar suas
expectativas. A comunicacao deve ser horizontal com foco no cliente.

Kotler (1998), difere cinco tipos de programas de marketing de relacionamento
gue podem ser criados por uma empresa:

a) Marketing de Frequéncia, que premiam o0s clientes que compram grandes

guantidades ou com frequéncia;

b) Marketing de Clube, que implica em oferecer algo extraproduto aos clientes

gue aderem as condicdes de sécios;

c) Um Clube de Clientes tem atividades que beneficiam os sécios, como

vantagens, beneficios e comunicagfes reservadas;

d) Programa para Clientes VIP, onde se trata de maneira diferenciada os

principais clientes, apesar de todos serem importantes;

e) Programa de Reconhecimento de Clientes, onde as empresas escolhem os

clientes mais importantes para uma homenagem especial, por exemplo.

O foco do marketing de relacionamento é o consumidor ou grupos que pensam

de forma similar. Segundo Gummesson (1999), os grupos de afinidade sdo pessoas
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que compartilham de um interesse em comum e querem relacionamento com o0
fornecedor, seus produtos ou servigos, e mesmos uns com os outros. Como valores
basicos do marketing de relacionamento, o autor destaca:
a) A colaboracdo ganha-ganha de longo prazo;
b) O reconhecimento de todas as partes que sao ativas (reforgando a filosofia
de cocriacao e de que o cliente ndo necessariamente seja ignorante);
c) A existéncia de valor nos relacionamentos e servicos (rituais, colaboracéo)

e ndo apenas em aspectos burocraticos e legais (rotinas e regulamentos).

Conforme McKenna (1998), no Marketing de Relacionamento a valorizacéo é
maior nos fatores intangiveis quando comparados aos tangiveis. Sdo exemplos a
lideranca, o servico, a confiabilidade e reputacao.

Segundo Kotler (2000) para a implementacdo de uma estratégia de marketing
relacional eficaz, a empresa deve seguir o método IDIC desenvolvido por Don Peppers
e Martha Rogers na década de 90. O método IDIC significa:

a) ldentificar: prospectar os tipos de clientes, suas necessidades e desejos;

b) Diferenciar: pesquisar diferenciais competitivos para fidelizar e encantar o

cliente;

c) Interagir: envolver o cliente no processo de desenvolvimento dos produtos

e servicos, por meio de dialogo, comunicacao direta;
d) Customizar: desenvolver produtos e servicos personalizados, de acordo

com desejos e necessidades do cliente;

Dentre os beneficios que o marketing de relacionamento pode trazer as
organizacdes, McKenna (1983) aponta os seguintes: maior qualidade de produtos e
servigos, alcancada pelo meio do conhecimento do valor demandado pelo cliente;
maior satisfacéo do cliente: a oferta de valor adequado leva a maior satisfacéo e maior
probabilidade de manutencdo de um relacionamento de longo prazo; a lealdade do
cliente, que por sua vez leva a maior lucratividade.

Uma vez que a empresa gera oportunidades de comunicacdo com o mercado,
o feedback destas passam a ser analisadas para que se definam agbes a serem
tomadas, sejam de correcdo ou de inovacgbes, que poderdo trazer mais qualidades

dos produtos e servigos para a empresa.
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Para Berry (1995), a atracdo de novos clientes deve ser vista como um passo
intermediario no processo de marketing e solidificar relacionamentos, transformar
clientes em leais consumidores e servi-los € de fato marketing.

Os beneficios do marketing de relacionamento para os clientes consistem em:

Obtencdo continua ou periddica de servicos que sao pessoalmente
importantes e customizados as suas necessidades;

e Reducdo do risco da compra, por ja conhecerem o fornecedor;

e Oferta de certo beneficio social (status) por estarem recebendo um servico

personalizado;

e Maior bem-estar e melhor qualidade de vida, por facilitar o processo
decisorio de compra, principalmente quando se trata de situacdes como
adquirir um produto ou servico mais complexo, que envolve o ego dos

clientes ou riscos financeiros.

Os programas de fidelizacdo/retencdo servem para manter os clientes fiéis a
marca/empresa. Conforme visto nos conceitos de marketing de relacionamento
distribuidos aqui, se faz necessario que a empresa crie vinculos com os clientes, que
estes sintam vantagens ou reconhecimentos.

Griffin (1998) ensina que sempre que o cliente compra algo, se percorre um
ciclo de cinco etapas. Primeiro o comprador conscientiza-se da existéncia de um
produto e, entdo, faz uma compra inicial. Em seguida, o comprador passa por duas
fases de formacéo da atitude, uma delas chamada de avaliagcdo pds-compra e a outra
denominada decisdo de comprar novamente. Se ha a decisdo de comprar novamente,
acontece finalmente a quinta etapa, a reaquisigéo.

A sequéncia que inclui reaquisicdo, a avaliacdo pés-compra e a decisdo de
comprar novamente forma um circuito fechado de reaquisicdo que se repete algumas
ou centenas de vezes durante o relacionamento entre cliente, uma empresa e 0s
produtos e servi¢cos oferecidos por esta. A cada ciclo completo de compra existe a
chance de fortalecer ou estremecer o vinculo com o cliente. Quanto mais forte for o
vinculo, maiores serao a fidelidade e os beneficios para a empresa.

Percebe-se, que o marketing de relacionamento envolve o desenvolvimento de
fortes relacbes de amizade e confianca entre empresas, clientes, fornecedores e
distribuidores. O que nada mais € que a formacg&o de uma parceria concretizada com

objetivos comuns e com retorno reciprocos e benéficos para os envolvidos.
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Assim, nota-se que, oferecer mais que o0 esperado, surpreender, é
extremamente importante para que as diferenciacées sejam notadas e para que 0s
clientes tornem-se cada vez mais propensos a adquirir seus produtos/servicos, por
motivos estes que vao além do aspecto material, originados de fatos inconscientes e
motivadores, que tornam sua marca evidenciada e extremamente valiosa, conclui
Cabrino (2002).

2.2 A PESQUISA DE MARKETING E SATISFACAO DO CLIENTE

Em um mundo cada vez mais exigente e dindmico a conexao e velocidade da
informacao sdo cada vez mais importantes no processo decisério, com isso desejos e
anseios mudam com mais velocidade e frequéncia. Resta as corporagfes estarem
alinhadas e atentas a estas demandas, tentar entender o que realmente gera valor e
0 que satisfaz os anseios das pessoas inseridas em seu ciclo de atuacao nédo é mais
opcional e sim mandatoério no mundo dos negdcios.

Ao saber o que realmente demanda valor para o cliente as estratégias de
comunicacao, captacao e satisfacdo dos clientes podem ser definidas e aplicadas de
forma certeira e a trazer resultados significativos para as corporacoes.

Kotler (2000, p. 58) define a satisfagdo como sendo a “.... a sensacédo de prazer
ou desapontamento resultantes da comparacdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador.” Portanto, fica

claro que a “satisfacao é funcao de desempenho e expectativas percebidos”.

Fica claro por essa definicdo o que a satisfagdo é funcdo de desempenho e
expectativas percebidos. Se o desempenho néo alcancar as expectativas, o
cliente ficard insatisfeito. Se o desempenho alcangar as expectativas, o
cliente ficara satisfeito, se o desempenho for além das expectativas, o cliente
ficard altamente satisfeito ou encantado. (KOTLER, 2000, p. 58).

Elemento circunstancial na satisfacdo, a percepcao pode ser relacionada nao
apenas a elementos fisicos, mas também a elementos internos das pessoas. Segundo
Kotler (2000, p. 195) “a percepcdo depende ndo apenas de estimulos fisicos, mas
também da relacdo desses estimulos com o ambiente e das condi¢des interiores da
pessoa. [...]". Isso nos remete a pensar que a percepcgao esta relacionada aos valores,
crengas, habitos e situacdes vividas desde a sua concepcéo até o momento atual de

vida, sendo tendenciada pelo ambiente onde ela se encontra.
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Outro elemento que compdem o ato decisorio de estar ou ndo satisfeito com
algo, seja uma situacdo, um produto ou servico é o valor. Valor é definido por Kotler
se define “valor como a razao entre o que o cliente recebe e o que ele da. O cliente
recebe beneficios e assume custos. Os beneficios incluem beneficios funcionais e
emocionais. Os custos incluem custos monetarios, de tempo, de energia e
psicoldgicos” (KOTLER, 2000, p. 33), ja para Hessen é correto afirmar que valor passa
pelas questdes de desejos e necessidades humanas conforme defende o autor, “Todo
0 querer pressupor um valor. Nada podemos querer sendo aquilo que de qualquer
maneira nos parega valioso e como tal digno de ser valioso”. (HESSEN, 1980, p. 43).

No que se refere a necessidade o mesmo autor coloca:

Atribuo valor ao pdo porque ele me mata a fome; ao vestuario porque me
defende do frio. Em ambos os casos, como é evidente, trata-se de
necessidades elementares da vida que sdo satisfeitos por aqueles géneros
de coisas. Se estas nos parecem valiosas, é porque satisfazem estas
necessidades. E assim, podemos antes de mais nada, definir valor como
sendo aquilo que satisfaz uma necessidade. Sera valor tudo aquilo que for
apropriado e satisfizer determinadas necessidades. (HESSEN, 1980, p. 43).

Com isso pode-se dizer de forma sucinta e resumida que o simples ato de
satisfazer, passa por varios processos internos inconscientes baseados nas |lémures,
na vivéncia, experiéncias e conflitos que nos cercam durante vida.

Com a mudanca do comportamento do consumidor, as corporacdes passam a
ter a necessidade de ouvir entender e superar expectativas em relagcdo aos produtos
e servicos prestados, antes o cliente empurrado a consumir produtos e servigcos pré-
formatados passam a ter voz de direto no processo produtivo, transformam-se de
coadjuvante a ator principal na cadeia de desenvolvimento de produtos e servigos, 0
ponto focal passa de produzir para vender, para entender para produzir.

A tarefa do gerente de marketing € identificar as oportunidades e preparar as
estratégias e programas de marketing. A equipe de vendas € responsavel
pela implementacdo desses programas. Os profissionais de marketing
baseiam-se em pesquisas de marketing, tentam identificar e compreender os
segmentos de mercado, gastam tempo com o planejamento, pensam no
longo prazo e tentam produzir lucros e aumentos na participagdo de mercado.
A equipe de vendas, por outro lado, baseia-se na experiéncia de campo, tenta
atingir suas quotas de vendas. (KOTLER, 2000, p. 700).

Para estabelecer esta relacdo de confianca e atingir as expectativas dos

clientes, ha a necessidade de interagéo com o publico alvo, esta interacdo estruturada,
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com base em dados internos e posteriormente externalizada, resultando em dados
para conclusdes relevantes sobre produtos, servicos ou qualquer outra demanda
produtiva pode-se caracterizar como pesquisa de marketing. Conforme Kotler e Keller
(2012) “sdo chamadas pesquisas de marketing as atividades sistematicas de
concepcao, coleta, andlise e edicdo de relatorios de dados e conclusdes relevantes
sobre uma situacao especifica de marketing enfrentada por uma empresa.”

A pesquisa de marketing possui papel fundamental neste processo, pois forma
a base de conhecimento sobre o mercado, o cliente suas necessidades e expectativas
em relacdo ao novo ou ja existente produto / servigco, logo a resultante da pesquisa
direciona qual a estratégia sera tomada para determinado tema.

Para desenvolver produtos inovadores, estratégias bem-sucedidas e
programas de a¢éo, os profissionais de marketing necessitam de informagdes
atualizadas sobre o ambiente, a concorréncia e os segmentos de mercado
selecionados. Muitas vezes, a analise de dados internos é o ponto de partida
para avaliar a situacdo atual de marketing, complementada por inteligéncia
de marketing e de pesquisa para investigar o mercado global, a
competitividade, as questbes-chave, as ameacas e as oportunidades.
Quando o plano é colocado em pratica, o marketing usa a pesquisa para
medir o progresso em direcdo aos objetivos e identificar areas de melhoria.
Por fim, a pesquisa de marketing ajuda os profissionais da area a conhecer
melhor os requisitos dos clientes, suas expectativas, percepcdes, satisfacdo
e fidelidade. Assim, o plano de marketing deve delinear qual pesquisa de
marketing sera conduzida e quando, além de como os resultados serdo
aplicados. (KLOTLER; KELLER, 2012, p. 57).

A fim de se alcancar o objetivo concreto da pesquisa de marketing deve-se
estrutura-la de tal forma que traduza a necessidade interna, e as respostas obtidas
devolvam a realidade do ambiente estudado, com isso Kotler e Keller (2012) sugerem
etapas que podemos seguir como um guia para uma pesquisa efetiva, representada

na Figura 1.
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Figura 1: Processo de pesquisa de marketing.

Definigéo do problema e
dos objetivos da pesquisa

Desenvolvimento do
plano de pesquisa

Coleta de
informagdes

Andlige das
informagoes

-

Apresentagao
de resultados

Tomada de
decisao

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 104).

Definicdo do problema e dos objetivos da pesquisa — conforme Kotler e Keller
a definicdo do problema deve ser objetiva, no sentido de definir qual o objetivo final a
ser alcangado, “para ajudar no planejamento da pesquisa, antes de mais nada, o
gerente precisa determinar as decisdes que devera tomar...” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 104), esta atitude delimita a pesquisa evitando dados desnecessarios e evita
uma visao limitada do problema. No entanto nem todo projeto de pesquisa tem a
possibilidade de ser especificos logo € sugerido a definicdo do tipo de pesquisa a ser
aplicada.

A pesquisa pode ser exploratéria — cuja meta é demonstrar a real natureza
do problema e sugerir possiveis solu¢cées ou novas ideias. Pode ser descritiva
— quando procura determinar certas dimensfes, por exemplo, quantas
pessoas comprariam um servico de Internet a bordo por US$ 25. E pode ser
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causal — cujo propdésito é testar relacbes de causa e efeito. ...” (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 104).

Desenvolvimento do plano de pesquisa — Esta € a fase onde a estratégia da
pesquisa € formatada, bem como os estudos de custo e viabilidade e métodos
aplicados. “Para elaborar um plano de pesquisa, € preciso tomar decisfes sobre
fontes de dados, metodologia de pesquisa, instrumentos de pesquisa, plano de
amostragem e métodos de contato”. (KOTLER; KELLER, 2012, p.104).

Coleta de informagbes — Fase critica do projeto de pesquisa, onde o contato
direto com o publico é realizado, e as informacdes pertinentes ao tema séo coletadas,
este momento torna-se complexo, pois fatores individuais, sociais ou culturais podem
tendenciar as respostas ou simplesmente termos uma negativa perante a
participagéo.

Analise das informacdes — Nesta etapa as informacdes coletadas séo tabuladas
guantificadas, a definicdo dos indicadores ocorre neste momento podem ser aplicadas

métricas estatisticas a fim de se obter conclusdes adicionais.

Os pesquisadores também aplicam algumas técnicas estatisticas e modelos
de apoio a decisdo avancgados, na expectativa de obterem conclusées
adicionais. Eles podem testar diversas hipéteses e teorias ao aplicar a analise
de sensibilidade para verificar as premissas e a forca das conclusdes.
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 116).

Apresentacao de resultados - Na apresentacao de resultados, os desfechos da
pesquisa sdo apresentados pelo pesquisador a empresa, nesta etapa também séo
demonstradas as definicdes de marketing e linhas mais relevantes que a empresa se
depara. Os pesquisadores também analisam a melhor forma de apresentar os efeitos
da pesquisa de forma facilitada, compreensivel e conclusiva possivel. “Cada vez mais,
0s pesquisadores devem desempenhar um papel mais proativo, de consultoria, ao
traduzir dados e informacdes em novas oportunidades e recomendagdes”. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 116).

Tomada de decisao — Fase final da pesquisa de marketing, esta fica a cargo
Gnica e exclusivamente dos gestores da empresa em seguir com projeto objeto da
pesquisa, se a confianca nos dados os direciona em aplicar o projeto, ou novas
analises serdo realizadas, se sistemas ou outros metodos de pesquisa serao

aplicados afim de fortalecer a tomada de decisé&o.



26

“Eles podem inclusive decidir estudar mais o assunto e conduzir pesquisas
adicionais. A deciséo é deles, mas uma pesquisa conduzida com rigor certamente lhes
proporciona uma visao abrangente do problema”. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 117).

A breve pesquisa realizada para entender os conceitos de pesquisa de
marketing e satisfacdo do cliente, nos remete a uma engrenagem onde todos
possuem seu papel hora mais contundente hora mais raso, entretanto a sinergia e
ligacdo entres as partes sdo bilaterais, cada qual defendendo seus anseios, seja
financeiro, pessoais ou culturais. Cada vez mais o estreitamento de relacéo entre as
‘engrenagens” nos leva a uma sociedade mais influente nas decisbes que outrora

pertenciam a uma minoria.

2.3 A CONSTRUCAO DE UMA PROPOSTA DE VALOR: ESTRATEGIAS E
METODOLOGIAS

Com o avanco da tecnologia e a velocidade das informagdes, os clientes estao
mais ageis do que nunca para comparar ofertas e buscar melhores alternativas,
portanto € necessario entender como os clientes fazem suas escolhas. Segundo
Kotler e Keller (2012, p. 131):

Eles buscam sempre maximizar o valor, dentro dos limites impostos pelos
custos envolvidos na sua procura e pelas limitacbes de conhecimento,
mobilidade e renda. Os clientes estimam qual oferta eles acreditam que —
seja |4 por qual razdo — entregard o maior valor percebido e agem com base
nisso. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 131)

Se a escolha do cliente é baseada no valor percebido, precisa-se entender o
que é valor para ele e como atender suas expectativas. Diferentes autores definem o
conceito de valor para o cliente, vejamos alguns:

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 131), “o valor percebido pelo cliente é a
diferenca entre a avaliacdo que o cliente potencial faz de todos os beneficios e custos
relativos a um produto e as alternativas percebidas.”

Segundo Zeithaml (1988) o valor percebido é a avaliacdo que o consumidor faz
sobre 0s beneficios que um produto gera e do sacrificio que é feito para obté-lo.

Gale (1996) afirma que o valor para o cliente se relaciona com a qualidade

percebida em comparacéo ao preco do produto.



27

As diferentes defini¢cdes e interpretacées dos autores referentes ao que é valor
para o cliente convergem no conceito de que o valor esta relacionado a percepcao do
cliente sobre os beneficios do produto ou servico em troca do custo de sua aquisicao.
Para exemplificar apresenta-se a Figura 2, segundo Kotler e Keller (2012, p. 131)
sobre as determinantes do valor percebido pelo cliente. Onde: “beneficio total para o
cliente é o valor monetario de um conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e
psicolégicos que os clientes esperam de determinado produto em funcéo de produto,
pessoal e imagem. O custo total para o cliente € o conjunto de custos que 0s
consumidores esperam ter para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto incluindo

0s custos monetario, de tempo, de energia fisica e psicolégico.”

Figura 2: Determinantes do valor percebido pelo cliente

Beneficio Beneficio Beneficio Beneficio Tg:::eﬁ[r:ano
da Imagem do Pessoal dos Servigos do Produto . pa
Cliente Valor
percebido
Custo {i:_unset? {_:: Custo de Custo Custo Total pelo Cliente
Psicologico i siga Tempo Monetario para o Cliente

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 131)

Ao entender o que é valor para o cliente, as organizacées precisam entdo
apresentar uma proposta ou proposicao de valor e ndo mais apenas se posicionar no
mercado ao apresentar uma oferta.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 134), “uma proposi¢cao de valor consiste em
um conjunto de beneficios que a empresa promete entregar; € mais do que o
posicionamento central da oferta. “

Ainda conforme Kotler e Keller (2012, p. 134), “a proposi¢cao de valor € uma
promessa relativa a experiéncia que os clientes podem esperar da oferta que a
empresa faz ao mercado e de seu relacionamento com o fornecedor. *

Segundo Herrera (2008, p. 25): “Proposicdo de valor € um conjunto de
diferenciais no produto ou servigo ofertados e entregues ao cliente.” O autor defende
ainda que: “a proposicao de valor se faz pela combinagao de produto, preco, servicos,
relacionamento e imagem que uma empresa oferece de maneira excelente ao cliente.”

Entende-se que a proposta de valor demonstra o diferencial entregue por uma
empresa ao vender seu produto ou servico em relagdo aos seus concorrentes, com o

intuito de atrair e reter os clientes e conseguir vantagem competitiva, sendo assim a
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proposta de valor precisa ser percebida pelo cliente para que o mesmo decida se vale
a pena fazer a aquisigao.

Sendo tdo importante para gerar vantagem competitiva a proposta de valor e o
foco em cliente passaram a incorporar a estratégia das empresas em busca de maior

lucratividade.

“E a proposicdo de valor que sugestiona, estimula o cliente na escolha e
aquisicao de um bem (produto ou servico) em detrimento de outro similar a
concorréncia. A necessidade ou desejo do cliente juntamente com sua
percepc¢ao formam o conjunto Unico de motivagdo do consumo.” (HERRERA,
2008, p. 25):

Uma das formas de incluir a proposta de valor na estratégia das organizacdes
€ através do marketing do relacionamento.
Segundo lan (1999), citado por Maso (2010, p. 13):

O marketing de relacionamento tem condi¢gfes de oferecer as empresas uma
série de vantagens importantes, tais como, desenvolver a fidelidade entre os
clientes, dispor de um ambiente que favoreca solugbes inovadoras,
estabelecer um local propicio para testar novas ideias e alinhar a empresa
com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer. (IAN 1999, apud
MASO, 2010, p. 13).

Outra abordagem estratégica que considera a proposta de valor é o Balanced
Scorecard de Kaplan e Norton (1997), onde na formulacao da estratégia considera as
dimensdes: financeira, processos internos, aprendizado, conhecimento e do cliente. E
demonstrado através desta estrutura que valoriza conhecer o cliente, os atributos que
0 impactam e os que ele valoriza, se alinhando assim ao conceito de valor percebido
pelo cliente.

Depois de entender o que é valor para o cliente e que as empresas devem
construir uma proposta de valor e incorpora-la na estratégia para ter vantagem
competitiva, precisa-se entdo entender como construir a proposta de valor.

Para construcdo da proposta de valor, pode-se utilizar algumas estratégias e
metodologias, neste estudo sdo destacadas a estratégia do oceano azul (KIM,;
MAUBORGNE, 2005), Canvas da proposta de valor (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2014) e Jobs-to-be-done (CHRISTENSEN, 1997).
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2.3.1 A Estratégia do Oceano Azul

Na estratégia do oceano azul segundo (KIM; MAUBORGNE, 2005) é preciso
inicialmente imaginar que no mercado competitivo existem dois oceanos: o vermelho
e 0 azul. No oceano vermelho onde a maioria das empresas se encontram e lutam
entre si pela conquista de clientes de uma demanda ja existente, causando um
sangramento entre elas pela disputa de um mercado onde existe o incentivo a se
atentar ao que o concorrente esta fazendo. Em contrapartida o oceano azul € o local
onde poucas empresas atuam e as oportunidades crescem cada vez mais, portanto
as aguas ainda estéo limpas. Neste local as empresas ndo precisam se preocupar
com sua fatia no mercado, pois elas criam sua préopria demanda. Para ilustrar a

diferenciacéo dos oceanos os autores apresentam o Quadro 1.

Quadro 1: Estratégia do oceano vermelho versus estratégia do oceano azul

Estratégia oceano vermelho Estratégia oceano azul

Concorrer no espaco de mercado , ~
. pag Criar espaco de mercado nao disputado

existente.
Vencer a concorréncia. Tornar a concorréncia irrelevante.
Explorar a procura existente. Criar e conquistar nova procura.
Reger-se pelo trade-off entre valor e
cusgto P Quebrar o trade-off entre valor e custo.

Alinhar todo sistema de atividades de Alinhar todo o sistema de atividades de
uma empresa com a sua escolha entre | uma empresa na procura da
diferenciacéo e baixo custo. diferenciacéo e do baixo custo.

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 17).

Segundo Kim e Mauborgne (2005, p. 12) para as empresas adotarem a
estratégia do oceano azul elas precisam adotar uma logica diferente, que segundo 0s
autores € a pedra angular da estratégia, se denomina a inovagao de valor. “Em vez
de se esforcarem para superar 0s concorrentes, concentraram o foco em tornar a
concorréncia irrelevante, oferecendo saltos no valor para os compradores e para as
proprias empresas, que assim desbravaram novos espacos de mercado
inexplorados.”

Ainda segundo Kim e Mauborgne (2005, p. 16): “a inovagéo de valor ocorre na
area em que as acoes da empresa afetam favoravelmente sua estrutura de custos e
sua proposta de valor para os compradores. Obtém-se economias de custo mediante

a eliminacao e reducéo dos atributos da competicao setorial.”
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A inovagdo de valor estd na construcdo de um cenario onde conseguimos
reduzir custos a0 mesmo passo que aumentamos o valor para os compradores, 0S

autores ilustram este cenario através da Figura 3.

Figura 3: Busca Simultdnea de diferencia¢ao e baixo custo

Inovagao
de valor

Valor para
o comprador

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 16).

Para o inicio da construcao da inovacao de valor os autores utilizam a matriz
da avaliacdo de valor, segundo Kim e Mauborgne (2005, p. 25) “é tanto um
instrumento de diagnostico como um modelo para o desenvolvimento de uma
estratégia consistente de oceano azul.”

Nesta ferramenta o eixo horizontal representa a variedade de atributos nos
quais o setor investe e compete e 0 eixo vertical representa o nivel que a empresa

oferece este atributo, conforme exemplificado na Figura 4.
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Figura 4: Matriz da avaliacao de valor
Alto

Vinhos premium

/' ™ Vinhos populares
& ————r— ——— e — - —-—%
Baixo [ I I |
Preco | Investimentos Prestigio Variedade
Uso de em marketing  Qualidade do e tradigao Complexidade  de vinhos
terminologia envelhecimento do vinhedo do vinho
enologica e
premiacoes na
divulgagao
dos vinhos

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 26).

Ao examinar a matriz pode-se enxergar a curva de valor atual. Entende-se
como curva de valor, a representacdo grafica da performance em cada atributo em
comparacao com 0s concorrentes. Para criar uma nova curva de valor que atenda a
necessidade de uma nova estratégia € preciso olhar para cada atributo de forma a
transforma-lo, para isto os autores desenvolveram o modelo das quatro acdes,

representado na Figura 5.

Figura 5: Modelo das quatro acées

REDUZIR
Quais atributos devem ser
reduzidos bem abaixo dos
padrdes setoriais?

}

ELIMINAR
Quais atributos considerados
indispensaveis pelo setor
devem ser eliminados?

CRIAR
Quais atributos nunca
oferecidos pelo setor devem
ser criados?

!

ELEVAR
Quais atributos devem ser
elevados bem acima dos
padroes setoriais?

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 29).
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Kim e Mauborgne (2005) destacam seis principios para a implantacdo da
estratégia do oceano azul, sendo os quatro primeiros principios para formulacao e os
dois ultimos principios para execucdo. Sdo eles: Reconstrua as fronteiras do mercado;
Concentre-se no panorama geral, ndo s6é nos numeros; V4 além da demanda
existente; Acerte a sequéncia estratégica; Supere as principais barreiras
organizacionais e Introduza a execucao na estratégia.

1. Reconstrua as fronteiras de mercado — Neste principio a empresa é
desafiada a procurar mercados ainda ndo explorados, para isto é proposto reformular
as fronteiras de mercado através do modelo das seis fronteiras.

a) Examine os setores alternativos

b) Examine os grupos estratégicos dentro dos setores

c) Examine a cadeia de compradores

d) Examine as ofertas de produtos e servicos complementares

e) Examine os apelos funcionais e emocionais dos compradores

f) Examine o transcurso do tempo

2. Concentre-se no panorama geral, ndo s6 nos numeros — Neste principio
deve-se avaliar o cenério de forma sistémica e ampliada, a fim de analisar todas as
possibilidades, para auxiliar neste principio os autores sugerem utilizar os quatro

passos de visualiza¢do da estratégia, ilustrados na Figura 6.

Figura 6: Os quatro passos para visualizagdo da estratégia

DESPERTAR
VISUAL

EXPLORACAO
VISUAL

FEIRA DE ESTRATEGIA
VISUAL

COMUNICACAQ
VISUAL

Compare sua empresa
COom 05 concorrentes,
desenhando a matnz
de avahacido de valor
referente a situacio
vigente.

Identifique onde sua
estratégia deve ser
alterada

Saia a campo para
explorar as seis
fronteiras que levam a
criagio de oceanos
azuis.

Observe as vantagens
diferenciadoras de
produtos e servigos
alternativos.

Veja que fatores se
devem eliminar,criar
ou mudar.

Desenhe a sua futura matriz,
com base em nsights
resultantes das observacioes
de campo.

Receba feedback sobre a
matriz de avahacido de valor
de alternativas, oriundo de
chentes, chientes dos
concorrentes e ndo clientes.
Use o feedback na
construcio da melhor
estratégia para o futuro.

Distribua os seus perfis
estratégicos iniciais e finais
numa inica pagina para
facil comparagio.

Apoie apenas os projetos e
mmiciativas que permitam 3
sua empresa fechar as
lacunas na implementacio
da nova estratégia.

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 84).
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3. Va além da demanda existente — Neste principio a empresa precisa ao
invés de focar nos clientes, focar nos nao clientes, ou seja, aqueles que estédo fora do

mercado atual, expandindo assim a demanda e criando novos clientes.

Figura 7: Os trés niveis de ndo-clientes

Segundo
Primeiro nivel

nivel

Seu
mercado

Primeiro nivel: Nao clientes “quase convertidos’; que estao na fronteira do seu
mercado, prontos para embarcar.
Segundo nivel: Nao clientes “refratdrios’, que conscientemente optaram contra
0 seu mercado.
Terceiro nivel: Nao clientes “inexplorados’, que estdo em mercados distantes
do seu.
Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 104).

Os nao clientes sao divididos em trés niveis, devendo ser analisados de forma

diferente.

4. Acerte a sequéncia estratégica — Este principio demonstra sobre como
seguir um sequencial de ideias que auxiliardo para garantir a viabilidade comercial da
estratégia. Segundo Kim e Mauborgne (2005, p. 116) “as empresas precisam elaborar
a estratégia do oceano azul na sequéncia: utilidade para o comprador, preco, custo e

adocao”. Como mostra a Figura 8.
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Figura 8: A sequéncia da estratégia do oceano azul

Utilidade para o comprador

F Y

3ua ideia de negocios gera
utilidade excepcional para o
comprador?

M3o - Repense

Y

Preco

Fy

O seu preco é facilmente
acessivel para a massa de

compradores? ,,
P M3o - Repense

Y

Custo

Fy

“océ é capaz de cumprir sua
meta de custo para lucrar ac

preco estratégico? "
MN3o - Repense

¥
Adocao

Quais sao as barreiras na
adocdo para gue vocé realize
sua ideia de negocios?

Fy

“océ as esta encarando? -
M3o - Repense

Estratégia do oceano
azul comercialmente
viavel

Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 116).

5. Supere as principais barreiras organizacionais — Neste principio Kim e
Mauborgne (2005) fala sobre superar as quatro principais barreiras organizacionais,
sendo elas: cognitiva que visa despertar os colaboradores para necessidade da
mudanca; limitacdo de recursos para executar a estratégia criada; motivacado das

empresas para agir com velocidade; e por ultimo a politica organizacional.
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6. Introduza a execucdo na estratégia - Segundo Kim e Mauborgne (2005, p.
16) “a estratégia do oceano azul integra todo o espectro de atividades funcionais e
operacionais da empresa”. A estratégia do oceano azul deve ser disseminada em toda
organizacdo de forma a ser voltada para a acdo de forma sistémica, assim
conseguiram sair dos oceanos vermelhos e através de uma proposta de valor para

novos clientes alcancar o oceano azul.

2.3.2 Canvas da Proposta de Valor

A metodologia Canvas da proposta de valor apresentada por Osterwalder e
Pigneur (2014) é um detalhamento de dois blocos do Canvas de modelo de negécio:
O bloco proposto de valor e o bloco segmentacéo de clientes. Conforme ilustrado na

Figura 9.

Figura 9: Canvas da Proposta de Valor

Criadares da Ganhos do

Produtos &
Servicos

Ganhos

Clignte \
]"u

Tarstas do |

Analgesicos
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Principais
Ricursos

)
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Parcerias

Estrutura de Custo

|

-
34

Proposta
da valor
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@

Relaclonamanio #
com Clientes
Sagmantos
n d Cligaitos
oo

Clianta |

i
i
f

Dores do
Cliante

Fontes de Receita

H

canvas da
Proposta de
Valor

ajuda criar valor
para o cliente

canvas de
Modelo de
Negocios
ajuda a criar o
modelo de
negocios

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 44).

O intuito deste canvas ¢ facilitar a criacdo de uma proposta de valor que atenda
as dores e necessidades do cliente e pode ser trabalhado em conjunto com o “Jobs

to be done” para ajudar a resolver os problemas.
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Segundo Osterwalder e Pigneur (2014) este modelo possui dois lados de
criacdo, o lado direito voltado para entender o cliente e o lado direito para auxiliar a
descrever como criaremos valor para estes clientes através de nossos produtos e
servicos.

A criacdo da proposta de valor através do canvas se da pela andlise e
preenchimento das suas divisoes.

Ao analisar o lado direito temos trés divisdes voltadas para o cliente, sendo
elas: Tarefas do cliente; Dores do cliente e Ganhos do cliente.

Tarefas do cliente — sdo as atividades que os clientes estdo executando em sua
rotina. Hé trés tipos de Tarefas do Cliente: Tarefas funcionais, onde os clientes estdo
tentando realizar uma tarefa especifica; Tarefas sociais, onde o0s clientes estédo
tentando melhorar sua imagem e Tarefas emocionais, onde os clientes procuram
atender a um estado emocional.

Dores do cliente — Refere-se as dificuldades que os clientes enfrentam para
realizar suas tarefas.

Ganhos do cliente — Os ganhos do cliente podem ser identificados de quatro
formas, sendo elas: Ganhos fundamentais: sdo ganhos essenciais que um cliente
espera; Ganhos esperados: sdo ganhos que os clientes esperam da sua solucao;
Ganhos desejados: sdo ganhos que superam as expectativas e Ganhos inesperados:
sdo ganhos que vao além das expectativas.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2014) ap6s entender o cliente e suas
necessidades precisamos criar o lado esquerdo do canvas, onde trabalharemos a
proposta de valor. Este também é dividido em trés partes. Sendo elas: Produtos e
servicos; Alivio das Dores (Analgésico) e Criadores de ganhos.

Produtos e servicos — Nesta etapa deve-se escrever todos os produtos e
servicos disponiveis para o cliente.

Alivio das Dores — Nesta etapa precisa-se descrever como 0s produtos ou
servicos geram valor para o cliente ao aliviar suas dores. Este modelo remete ao Jobs
to be done que veremos mais a frente.

Criadores de ganhos — Nesta etapa descreve-se como 0s seus produtos e
servicos criam ganhos para os clientes. Como eles geram os beneficios que seu
cliente espera, deseja ou seria surpreendido.

Aborda-se agora a metodologia Jobs to be done para criacdo da proposta de

valor. Este conceito foi primeiramente abordado pelo economista norte-americano
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Theodore Levitt em seu artigo “Marketing Myopia” em 1960. Este conceito foi
resgatado 50 anos mais tarde por Clayton M. Christensen professor de Administracao
na Harvard Business School em seu livro “O dilema da inovagao”. Segundo
Christensen (1997) as pessoas ndao compram produtos ou servicos, eles querem
“realizar trabalhos”. O conceito é baseado em inovagéo e trata-se de criar um produto
ou servico para um trabalho que o cliente pretende realizar, para isto é preciso
conhecer as dores do cliente e oferecer uma solucao que gere ganho para ele, assim

tera gerado um produto de valor perceptivel para o cliente.

2.4 GERACAO DE DEMANDA: ESTRATEGIAS E PRATICAS

Geragado de demanda consiste em estimular a procura pelo produto ou pelo
servico da empresa, e ndo apenas atender a demanda previamente existente. Neste
sentido as estratégias de marketing sdo fundamentais para estimular que o cliente
potencial interaja com a marca da empresa.

Para Ott (1993) o conceito de criagdo de demanda é uma nova maneira de
considerar a demanda, baseada nas crencas que a demanda ndo € uma forca
incontrolavel e incorrigivel e que o profissional de Marketing pode controlar, em grande
parte a demanda, o que o coloca em uma posi¢éo proativa, em vez de apenas reativa,
afetada de maneira indiscriminada pela demanda.

Neste processo o foco principal € no cliente e conforme Kotler e Armstrong
(2003), é fundamental para a implementacdo dos elementos do composto de
marketing o fato de se conhecer o consumidor e compreender seu comportamento.
Conhecer o consumidor com relacdo a suas atitudes e percepcdes referentes as
caracteristicas de seus produtos, preco e apelos da midia, faz com que a organizagéo
obtenha vantagens sobre seus concorrentes.

O conhecimento do consumidor auxilia substancialmente as vendas e na busca
pela geracdo de demanda, Kotler e Keller (2006) afirmam que a necessidade da venda
sempre existe, porém, o objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco empregado
na venda, de maneira que, ao conhecer e entender tdo bem o cliente, o produto ou
servico seja adequado a ele e se venda sozinho. ldealmente, essa ferramenta
resultaria na disposic¢ao do cliente a comprar, e 0 Unico esforgo necessario seria tornar

o produto ou servigo disponivel.
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Para profissional de marketing compreender a importancia da percepcao dos
clientes para a geracao de demanda € conhecer o consumidor. Somente apds isto,
ele é capaz de cumprir o objetivo principal, que se resume basicamente em satisfazer

as necessidades e desejos do consumidor. Onde Silva et al. (2014) destaca que

A chave do sucesso é saber ouvir o mercado comprador. O mais interessante
nao é ouvir o0 que ele compra, mas sim o0 que ele gostaria de comprar e nédo
encontra”. Isso deixa claro a importancia que o consumidor tem para as
empresas, e como conhece-los pode ajudar a atingir o sucesso. (SILVA et al.,
2014).

Nesta linha de conhecimento é importante entender a diferenciacdo dos
conceitos de “necessidade” e “desejo”, que, embora possam parecer, para muitos, ser
singulares, tem significado distintos. A necessidade pode ser definida como a
sensacdo de que algo essencial da vida esta faltando. Ela pode ser dividida em
necessidade inata, recorrente ao longo da vida, como as necessidades fisiolégicas e
de sobrevivéncia, e também como necessidade adquirida, que se origina por meio do
contexto social e cultural, e evolui de acordo com tempo e mudancas da sociedade,
como o uso de varias pecas de roupa pelas mulheres vindas da Europa, que até entao
eram elegantes e sinbnimo de riqueza, mas que ao chegarem ao Brasil, em
decorréncia do clima quente, foram diminuindo cada vez mais (SAMPAIO, 2009). As
necessidades também podem ser divididas como biogénicas — fome, sede, frio, dor;
psicogénicas — status, poder, reconhecimento, hedbénicos — ligadas ao prazer e
utilitarias — cozinhar, lavar as roupas, trabalhar.

Por sua vez, o desejo esta ligado a um estado psicolégico que objetiva
satisfazer uma vontade, sem que haja ligacdo com uma necessidade real, como o fato
de querer se deliciar com um bolo; a pessoa nao precisa estar com fome, ela pode
simplesmente ficar com o desejo de comer um bolo ao passar pela vitrine de uma
padaria (PINHEIRO et al., 2014).

Na visdo de Ott (1993), existem quatro principais vontades, que sdo inerentes
a todas as pessoas, chamadas de “vontades dominantes”, que cada uma por si ou
combinadas, suprem a poderosa motivacdo que esta por tras de praticamente todos
0s produtos e servi¢os. Sao elas: estimulo emocional, alivio psicologico, status mais
alto, o que os outros desejam. Segundo o autor, elas encontram-se no fundo do
subconsciente, fazendo com que por muitas vezes o consumidor nao admita que

deseje determinada coisa.
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Por este motivo, a associagdo psicolégica do produto ou servico com uma ou
mais vontades dominantes € uma estratégia de geracdo de demanda, quanto mais
forte este elo, mais desejo as pessoas terdo de obter produtos e servico.

Limeira (2008), em seu livro Comportamento do Consumidor Brasileiro, destaca
que o papel do profissional de marketing ndo € criar novas necessidades, mas sim
estimular desejos. Desta forma gera-se demanda fazendo com que o cliente consuma
0S produtos ou servi¢os o que a empresa tem a oferecer.

Conhecendo o cliente é possivel a empresa desenvolver estratégias de
diferenciacao de seus produtos e servigos, que melhor atendam as expectativas dos
clientes. Segundo Kotler e Keller (2006), a base de qualquer negdcio é um produto ou
servico, sendo o objetivo de uma empresa oferecer algo de maneira diferente e melhor
de forma que o mercado-alvo venha a preferi-lo ou, até mesmo, pague um preco mais
elevado por ele. Assim, com a solucdo certa a ser apresentada, um caminho entre
oferta e procura é criado ou fortalecido, inteiramente, sobre a perspectiva do usuério
em relacdo ao que ele proprio necessita, trazendo ao negdécio a oportunidade de
oferecer um produto ou servigo customizado ao que o seu publico mais necessita.

Empresas de servigcos, como o transporte rodoviario intermunicipal de
passageiros, enfrentam maiores desafios em relagédo a empresas de produtos, pois
ofertam bens intangiveis, e seus consumidores tem desejos e expectativas
individualizadas. As estratégias de marketing passam a ser mais complexas.

Segundo Cobra (2001):

O consumidor de servigos € individualista por natureza e exige solugdes sob
medida para suas necessidades. Isso implica em adotar uma estratégia sob
medida para atender as necessidades e desejos de cada cliente. Portanto,
compreender a natureza da tomada de decisdo de compra de um servigo é o
ponto de partida para qualquer acdo de Marketing. (COBRA, 2001, p. 99).

Para Cobra (2009), o destaque do marketing de servigco esta no prestador, nos
funcionarios deste que devem ser treinados e qualificados para prestar o melhor
servigco ao consumidor. A qualidade dos servicos prestados faz com que o consumidor
propague sua satisfagdo para outras pessoas recomendando a utilizagdo dos
servicos. De acordo com o estudo de Kotler e Keller (2006), a satisfacdo do cliente
tem como chave para superar suas expectativas a melhor medida de qualidade

disponibilizada por quem presta o servi¢co. Nesse contexto, qualquer empresa também
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da area de servico deve primar pela satisfacdo de seus usuarios. O segredo do
sucesso da prestacdo de servigo perpassa sempre pela qualidade.

A satisfacdo do cliente, tem um valor imensuravel e é imprescindivel para a
sobrevivéncia da empresa. Esta satisfacdo € medida por pesquisas qualitativas, sendo
o termdmetro da geracao da demanda, com o foco principal na realizagdo dos desejos
desses clientes, por isto sdo tdo importantes.

Rao (2007) pontua sobre a importancia das empresas de prestacdo servicos
ter umarelacéo proximo ao cliente, buscando conhecer quais suas reais necessidades
e 0 que estes desejam, de forma que o cliente perceba qual o valor agregado este
servigo possui. Outra afirmacao que expressa essa mudanca da percepcéao do cliente,
foi feita por Ishikawa (1998), um dos autores pioneiros da qualidade total, foi que “o
marketing é a porta de entrada e de saida da qualidade” que popularizou a relagao
entre Marketing e qualidade. No contexto atual, as organizacdes percebem que
podem competir de forma mais assertiva diferenciando pela qualidade de servi¢os
prestados e com a maior satisfacdo do cliente. Sendo assim, faz-se necessario
perceber o que o cliente percebe como valor. O valor como uma ferramenta de gestéao,
pode se tornar uma organizagdo mais competitiva no mercado.

Segundo Kothler (2000) existe diferenca entre valor total para o cliente e custo
total para o cliente. O valor total para o cliente € o conjunto de beneficios que os
clientes esperam de um determinado produto ou servico. O custo total para o cliente
€ 0 conjunto de custos em que 0s consumidores esperam incorrer para avaliar, obter,
utilizar e descartar um produto ou servigo.

Nesta luta constantes de geracdo de demanda e fidelizagcdo dos clientes
existentes em meio a tanta concorréncia e modificaces no cenario econdmico
percebemos que ndo basta mais somente satisfazer as necessidades dos clientes e
sim é preciso encanta-los, para Cobra (2001), isto implica em identificar necessidades
latentes e descobrir desejos ocultos, de forma a desenvolver produtos e servigos que
atendam as necessidades. Isto posto, € preciso desenvolver servi¢cos surpreendentes
e encantadores e, por fim, comunicar esses servicos aos clientes e consumidores
finais. A Figura 10 demonstra este direcionamento de toda a organizacéo para evitar
perdas de clientes.

Figura 10: Processo de encantamento de clientes
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Explorar os aspectos intangiveis dos servigos —» fidelizar clientes com servigos
inusitados —*realizar desejos ocultos dos clientes —»proporcionar conveniéncias

multiplas —»medir o grau de satisfag&o do cliente

Mecessidades

Produtos e Servigos

Cliente Feliz

Encantadores

Desejos

Fonte: Cobra (2001, p. 157).

Pode-se visualizar mudancas drasticas ocorrendo no modo como as empresas
se relacionam com seus clientes. Na visao Kotler e Armstrong (2003) as empresas de
ontem se voltavam ao marketing de massa para todos os clientes que pudessem
atingir. J4 as empresas de hoje constroem relacionamentos mais diretos e duradouros
com clientes mais cuidadosamente selecionados.

Kotler e Armstrong (2003) destacam ainda:

Quando se trata de criar valor para o cliente e construir relacionamentos
fortes com ele, os profissionais de marketing de hoje sabem que a empresa
nao pode fazer tudo sozinha. Eles trabalham em estreito contato com uma
série de parceiros de marketing. Além de serem bons na gestdo de
relacionamento com o cliente, os profissionais de marketing também
precisam ser bons na administracdo de relacionamento de parceria.
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 14).

Na busca de satisfagdo, encantamento e criagcdo de valor ao cliente no intuito
de gerar novas demandas e fidelizar clientes ja existentes, muitas empresas estdo
buscando parcerias externas, onde se conectam com fornecedores, parceiros e até
com concorrentes. Hoje em dia, a maioria das empresas esta conectada e investindo
pesadamente nas parcerias com outras empresas para entregar produtos/servigos
mais completos e agregar valor.

Conhecer bem o consumidor, ir além da satisfagdo do cliente e sim buscar
encanta-lo, criar valor e tracar novas estratégias de criacdo e retengéo de clientes sdo
papeis fundamentais ao profissional de marketing e necessarios para a sobrevivéncia

das empresas.
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2.5 METODOS PARA ANALISE DE VIABILIDADE DE PROJETOS

Torna-se fundamental para o sucesso de um projeto fazer uma anélise ampla
do problema a ser resolvido. Os métodos de planejamento partem de um caminho
bem planejado, para avaliar os recursos necessarios e fazer melhor planejamento das
etapas de desenvolvimento.

De acordo com Faccioni Filho (2011) na viabilidade do projeto deve-se pesar
0s possiveis beneficios, os custos, a disponibilidade dos recursos e do prazo,
comparando com 0sS riscos previsiveis, pois esses fatores podem ser vistos como

elementos inter-relacionados. O Quadro 2 apresenta cada um desses elementos.

Quadro 2: Modelo de relatério para estudo de viabilidade de projetos

Prazo: Se 0s prazos forem irreais o projeto sera invié\_/el e fracassara,
portanto é fundamental considerar com especial cuidado.
Custos: recursos financeir_os se_réo necessé_rios para custear o projeto,
sendo a parte mais delicada do projeto
Recursos: Séo considerados como sendo materiais e humanos.
Beneficios: S&o os resultados positivos depois de finalizado o projeto

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Segundo Kerzner (2009), gestdo do tempo é uma atividade chave para o
gerenciamento eficaz de projetos. Desta forma, Barcaui et al. (2006) acrescentam
também, que o gerenciamento do tempo se estende desde definir quais serdo as
atividades, definir recursos para essas atividades, estimar sua duragdo, bem como
controlar o cronograma. Diante disto, Telha et al. (2014) define o gerenciamento de
tempo como algo que permite a melhora no desempenho de projetos, através do
constante monitoramento.

Para Dolabela (2008), o Plano de Negécios faz o empreendedor se aprofundar
na andlise de seu negdcio, diminuido a probabilidade do insucesso e o auxiliando na
tomada de decisdo. Portanto, somente com a elaboracdo de um Plano de Negécio
bem estruturado sera possivel identificar a real capacidade de sucesso do
empreendimento. Para Salim et al. (2005), a improvisacao ja ndo tem mais espaco em
mercados tao ferozes e em meio a competidores tdo preparados.

Esta fase caracteriza-se pelas atividades e ideias que levam a decisdo de
organizar e programar um projeto. Vai desde a formacdo da ideia de realizar um

projeto, a qual pode ser resultante de uma necessidade ou de uma oportunidade,
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passa pelos estudos de viabilidade e termina com a decisdo quanto a sua execugao
(PLONSKI, 1994). Newmark (1997) afirma que € na fase de concepcéo do projeto que
se definem os objetivos e 0 escopo e, que o processo de estabelecimento de objetivos,
€ considerado, por muitos especialistas, como sendo o principal determinante de
sucesso do projeto.

De acordo com Kruglianskas (1994), nesta fase, colhem-se e analisam-se fatos,
estabelecem-se objetivos, geram-se alternativas para acédo, avaliam-se cursos de
acao, estabelecem-se etapas e realizam-se estimativas preliminares de custos.

J& a geréncia de custos de projeto, que é considerada segundo Doloi (2011)
importante para questdes relacionadas a gestdo de projetos, tendo em vista que
concede informacdes relevantes no auxilio na tomada de decisdo, cronograma de
custos e gestao de recursos. Entretanto, PMI (2008, p. 10) descreve o gerenciamento
de custos do projeto como “os processos envolvidos em planejamento, estimativa,
orcamentacdo e controle de custos, de modo que o projeto termine dentro do
orcamento aprovado. Ele consiste nos processos de gerenciamento de projetos:
estimativa de custos, orgamentacgao e controle de custos”. Deste modo, Burke (2008)
define acrescentando ainda que, o gerenciamento de custos inclui um processo
indispensavel para assegurar que o projeto vai ser finalizado dentro do orcamento
estabelecido previamente.

A gestdo de recursos humanos é a area de conhecimento da geréncia de
projetos. Ela, segundo o PMI (2008) consiste em descrever 0S processos que
coordenam e gerenciam a equipe estabelecida para o projeto. Fazem parte do
processo de gerenciamento de projetos, o planejamento de recursos humanos,
contratar e motivar equipes que sejam responsaveis pelo projeto, aperfeicoar e
coordenar a equipe de projeto. No entanto, Burke (2008, p. 8) complementa ainda que
“a gestao de recursos humanos do projeto inclui o processo necessario para fazer o
uso mais efetivo das pessoas envolvidas com o projeto. Consiste em planejamento,
organizagao, a aquisicao de pessoal e desenvolvimento da equipe”.

Nas palavras de Rita Mulcahy (2007) citado em Moraes (2012):

Um plano de gerenciamento de projeto € um documento com varias paginas,
gue tem por base as entradas fornecidas pela equipe e outras partes
interessadas. Ele contém todos os planos de gerenciamento e linhas de base
para medicdo do desempenho. Estas linhas de base serdo usadas para medir
0 progresso e o término do projeto. Depois de concluido, um plano de
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gerenciamento do projeto é usado como ferramenta do dia-a-dia para ajudar
a gerenciar o projeto. (MULCAHY, 2007, p. 93 apud MORAES, 2012, p. 8).

Viabilidade Operacional: analisa e assegura que o projeto, ou produto, ou
atividade sdo permitidos pela legislagéo.

O planejamento operacional é desenvolvido dentro de um departamento
especifico, as atividades detalhadas proporcionam uma analise constante das acoes.
Este planejamento é realizado em curto prazo, ocorrendo num periodo méximo de um
ano (TOFILO, 2013). Chiavenato (2003) define o planejamento operacional como um
planejamento de curto prazo, que abrange cada uma das tarefas ou operacdes
individualmente.

Viabilidade Estratégica: A viabilidade estratégica atende o projeto aos
requisitos estratégicos, também a adequacao aos objetivos no planejamento. Define
a unidade de negdcio, se o projeto for tatico ou operacional, determina os objetivos
pessoais de médio e longo prazo.

O planejamento estratégico esta relacionado com os objetivos de longo prazo
e com os meios de alcanca-los que afetam o empreendimento em sua totalidade
(OLIVEIRA, 2008). Segundo Chiavenato (2003), o planejamento estratégico é um
planejamento projetado em longo prazo, que abrange toda a empresa e todos 0s seus
recursos e atividades disponiveis buscando atingir os objetivos em nivel
organizacional.

Viabilidade Financeira: A analise de viabilidade financeira tem sua finalidade
em determinar se as condicdes do projeto atendem as expectativas dos investidores,
para que se tenha resultados levando a tomada de decisédo se vale ou néo investir.
Define na escolha da melhor alternativa, e demonstra se é confiavel ou ndo investir.

Segundo Gitman (1997), as empresas fazem uso de planos financeiros para
direcionar suas acdes com propdésito a atingir seus objetivos imediatos. Partindo dessa
premissa, o planejamento financeiro, além de ensejar atingir as metas orgcamentarias
e de crescimento previstas no planejamento estratégico de curto e de longo prazo,
demonstra quais atividades ndo devem receber quaisquer investimentos. Por outro
lado, Ross, Werterfield e Jordam (1998) explanam que este instrumento formaliza a
forma pela qual os objetivos financeiros podem ser alcancados. O planejamento da a
empresa subsidios, para que nédo seja surpreendida e possa ter uma alternativa ja
prevista, caso tenha que tomar uma decisdo. Representando a principal fonte de

referéncia e de monitoramento das financas empresariais, serve para o empreendedor
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projetar e acompanhar 0s objetivos estabelecidos com os reais. N&do obstante,
também é uma forma de divulgar seu negocio para possiveis parceiros e investidores,
além de poder ser utilizada como uma ferramenta para analise de crédito por parte de
fornecedores e instituicbes financeiras. “O planejamento financeiro envolve a
realizacdo de projecbes de vendas, renda e ativos baseados em estratégias
alternativas de producéo e de marketing, seguidas pela decisdo de como atende as
necessidades financeiras previstas.” (WESTON; BRIGHAM, 2000, p. 342). Assim, o
plano financeiro deve abordar assuntos referentes as necessidades de capital para os
investimentos iniciais fisicos e financeiros, projeta resultados em diversos cenarios,
analisa as demonstracgdes financeiras do negécio e, por fim, avalia se o investimento

é viavel através de técnicas.

2.5.1 Analises, projecGes e indicadores necessarios para se elaborar uma

viabilidade financeira: investimento inicial, receitas.

Investimentos iniciais sdo aqueles que precisdo ser realizados no inicio dos
projetos para que ele seja posto em pratica.

A) Célculo de fluxo de caixa.

Fluxo de caixa é tudo que entra e sai do caixa da empresa, por exemplo; receita:
venda de produtos e servigcos. Despesas: pagamento de fornecedores, aluguel,
compra de materiais.

A importancia do acompanhamento de fluxo de caixa é para saber exatamente
de onde o dinheiro vem, e para onde esta indo. Sabendo de onde € a origem, fica

mais facil aumentar os ganhos, pois sabemos a fonte das receitas.

A Demonstracdo do Fluxo de Caixa, além de ser um importante documento
contabil, pode contribuir de forma expressiva para a gestao financeira, pois
grande parte dos fatos que ocorrem nas empresas envolve a movimentacao
de recursos financeiros. Por isso, a gestado financeira acaba tornando-se um
elemento indispensavel no processo de gestdo das empresas. (QUINTANA,
2009, p. 13).

B) O EBITDA (lucro antes dos juros, impostos, depreciacdo e amortizacao) e
EBIT (Lucro antes dos juros e tributos)
EBIT para o céalculo é contabilizado a depreciacdo e amortizagdo, para poder

obter o lucro contabil da empresa e os resultados financeiros. Fica o lucro antes dos
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impostos e tributagdo, representa os ganhos operacionais gerados por uma
companhia, e para andlise mais completa foi criado e o EBITDA.

EBITDA é uma sigla inglesa que quer dizer, o lucro antes dos juros, impostos,
depreciacédo e amortizacéo. E um indicador de desempenho que demonstra o lucro
da empresa, desconsiderando a parte financeira, 0S juros o0 imposto sobre os lucros e
a depreciacdo e amortizacdo. Ele surge a partir do momento que as empresas sé
publicavam o balanco e o DRE. Muitas vezes 0s usuarios externos queriam saber
como era afetado o fluxo de caixa da empresa com o resultado.

O EBITDA conceitua-se como um indicador econémico e financeiro, que busca
representar a geragao de caixa operacional da companhia. Segundo ludicibus (2010,
p. 247), “o EBITDA é uma medida operacional, que desconsidera os efeitos nos
resultados financeiros, sendo assim apontando o potencial da empresa na geracao de
caixa operacional”.

Diante disso existe as vantagens e desvantagens: A principal vantagem é
conseguir fazer uma comparacdo de produtividade e eficiéncia entre duas ou mais
empresas, além disso, como séo excluidos os juros e impostos é eliminado todos os
efeitos contébeis.

Uma das desvantagens é que esse indicador fundamentalista ndo pode ser
utilizado por instituicdes financeiras, e ndo considera mudanca no capital de giro.

Na Tabela 1 € apresentado um exemplo ilustrativo de calculo.

Tabela 1: Modelo de Célculo EBITDA

' Receita Liquida: R$ 50.000,00
\ Custo de mercadorias vendidas (CMV): R$ 4.729,42
' Despesa com vendas: R$ 5.365,20
' Despesas gerais: R$ 2.341,58
' Despesas administrativas: R$ 1.120,30
' Depreciagdo: R$ 500,00
Amortizagdo: R$ 1.000,00
Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Para calcular o EBITDA, basta, a partir da Receita Liquida, subtrair—as
despesas, exceto Depreciacado e Amortizagao (GONCALVES, 2018).

Assim, tem-se: EBITDA = 50.000,00 - (4.729,42 + 5.365.20 + 2.341,58 +
1.120,30) = R$36.443,50.

C) DRE (Demonstrativo do Resultado do Exercicio)
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DRE é um documento que demonstra se a empresa teve lucro ou prejuizo, é
feito levando em consideracdo partindo do faturamento da empresa, as receitas, e
abatendo os custos das mercadorias vendidas ou servi¢cos prestados no periodo de
01 ano, assim encontrando o lucro bruto. Sendo assim saberemos das vendas menos
0S custos os resultados gerados.

Segundo Dias (2003, p. 17), as Demonstra¢gfes do Resultado do Exercicio as
receitas representam, quase sempre, aumento do ativo, consequentemente aumenta
o patrimbénio liquido”. A Demonstracdo do Resultado apresenta os aumentos e
reducBes causadas no Patrimonio Liquido das empresas. Para Blatt (2001, p. 25), “a
DRE é um resumo ordenado das receitas e despesas, ndo envolvendo
necessariamente entrada e saida de numerario”.

Na Figura 11 é apresentado o modelo da demonstracdo do resultado do

exercicio.



Figura 11: Modelo de Demonstrativo do Resultado do Exercicio.

RECEITA OPERACIONAL BRUTA
Vendas de Produtos

Vendas de Mercadorias

Prestacdo de Servicos

) DEDUDﬁES DA RECEITA BRUTA
Devolucies de Vendas
Abatimentos

Impostos e Contribuigdes Incidentes sobre Vendas

= RECEITA OPERACIONAL LiQUIDA

(-) CUSTOS DAS VENDAS
Custo dos Produtos Vendidos
Custo das Mercadorias

Custo dos Servigos Prestados

= RESULTADO OPERACIONAL BRUTO
(-) DESPESAS OPERACIONAIS
Despesas Com Vendas

Despesas Administrativas

(-) DESPESAS FINANCEIRAS IjQUIDAS
(-) Receitas Financeiras
(

-) Variagdes Monetdrias e Cambiais Ativas

OUTRAS RECEITAS E DESPESAS

(-} Custo da Venda de Bens e Direitos do Ativo Nio Circulante

= RESULTADO OPERACIONAL ANTES DO IR E CSLL

(-) Provisdo para IR e CSLL

= LUCRO LIQUIDO ANTES DAS PARTICIPACOES

(-) PROLABORE )
(=) RESULTADO LTQUIDO DO EXERCICIO

Fonte: Moura (2016).
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Na Figura 11 acima demonstramos como € montado o DRE, a partir desta é

preenchido os dados numéricos para ter o resultado no final do exercicio, se a

empresa esta tendo lucro ou prejuizo.

D) Payback

Payback é um dos indices utilizados para avaliar investimentos, traduzido em

Portugués como, (prazo de retorno). Trata-se quanto tempo é levado para recuperar

um valor investido em determinado projeto.

O periodo de payback é amplamente utilizado pelas empresas de grande
porte para avaliar projetos pequenos, e pelas empresas de pequeno porte
para avaliar a maioria de seus projetos. Esse fato decorre de sua simplicidade
de célculo e de sua natureza intuitiva. Também é atraente porque considera
fluxo de caixa, e ndo lucros contaveis. Ao medir qudo rapidamente a empresa
recupera seu investimento inicial, o periodo de payback leva implicitamente
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em conta a distribuicdo dos fluxos de caixa no tempo e, portanto, o valor do
dinheiro no tempo. (GITMAN, 2004, p. 340).

Payback simples: basta dividir o investimento inicial pelo fluxo, e calcular em
anos ou em meses.

Na Tabela 2 € apresentado um exemplo ilustrativo.

Tabela 2: Payback Simples

Simples: Ano Fluxo
0 -R$10.000,00
1 3.000,00
2 3.000,00
3 3.000,00
4 3.000,00
5 3.000,00
Payback 3,33 anos
03 anos e 04 Meses

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Payback descontado: Nada mais € do que uma adaptacédo do Payback simples
ou tempo de retorno.

Na Tabela 3 é apresentado um exemplo ilustrativo.

Tabela 3: Payback Descontado

Descontado: Ano Fluxo Fluxo Descontado Saldo
0 -R$10.000,00 -R$10.000,00
1 3.000,00 2.727,27 -7.272,73
2 4.000,00 3.305,79 -966,94
3 5.000,00 3.775,57 -R$210,37
4 4.000,00 2.732,05 2.521,68
5 3.000,00 1.862,76

1=10% ao Ano Payback Descontado 3,08 Anos

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

E) VPL (valor presente liquido) e TIR (taxa interna de retorno)

O valor presente liquido (VPL) pode ser utilizado para célculos de investimento
com um unico periodo como também de multiplos periodos.

Se o VPL for maior que zero a empresa obtera um retorno maior do que seu
custo de capital. Com isto, estaria aumentando o valor de mercado da empresa e,

consequentemente, a riqueza dos seus proprietarios (GITMAN, 1997, p. 330).
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Na Figura 12 é apresentado um exemplo ilustrativo, com alternativa a e b, custo
inicial, vida util estimada, valor residual, custo anual de operacédo e TMA de 12% a.a.,

demonstrando qual melhor opcéo de investimento com menor desembolso.

Figura 12: Valor Presente Liquido (VPL)

METODOS EQUIVALENTES PARA AVALIACAO
ECONOMICA DE INVESTIMENTOS

METODO DO VALOR PRESENTE LiQUIDO (VPL)

Exemplo:

ALTERNATIVA: ‘A’ ‘B’
CUSTO INICIAL ($) 10.000,00 15.000,00
VIDA UTIL ESTIMADA 5 anos 10 anos
VALOR RESIDUAL ($) 2.000,00 1.000,00
CUSTO ANUAL DE OPERACAO ($) 1.755,00 1.052,00
TMA = 12% a.a.

Solugdo:

VPL (A) = -23.811,61
VPL (B) = -20.622,06

g_se optar pela alternativa B, que é a que requer menor

22

Fonte: Moura (2011).

TIR é a taxa interna de retorno e calculo de rentabilidade para explicar o retorno

para o valor investido.
A férmula de célculo da TIR é representada da seguinte forma:

Figura 13: Férmula de calculo da TIR

A E;
V PL = 0 = Investimento Inicial + Z [+ TIR)

Fonte: Miranda (2017).

Entdo pode-se considerar que, no fluxo de caixa sao feitas as projecdes de
entradas e saidas, pagamentos, fornecedores, impostos, despesas fixas e despesas
variaveis.

O EBT representa os ganhos operacionais gerados pela empresa, e o EBITDA,

gue elimina as depreciacfes e amortizacdes, com ele pode-se fazer uma comparacéo
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de fluxo de caixa operacional. O DRE demonstra como a empresa gera Seus
resultados. Nas Andlises de Indicadores, demonstramos o Payback, que é o tempo
qgue o investidor vai levar para ter o retorno inicial do montante investido. O VPL ira
trazer para o presente o valor de fluxo de caixa dos investimentos iniciais. A TIR serve
para podermos obter o célculo de rentabilidade do valor investido.

Esse € o papel da Andlise de Viabilidade Financeira, analisar se o investimento
irA gerar o retorno desejado, levando em consideracdo o tempo do processo,

eliminando os riscos de um mau investimento.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Este capitulo aborda a metodologia a ser empregada na execucédo deste projeto
auxiliando na analise da situacao atual, criando subsidios para o desenvolvimento e
solucéo da tematica proposta.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 45) a pesquisa constitui-se num procedimento
racional e sistematico, cujo objetivo € proporcionar respostas aos problemas
propostos. Dentro deste contexto, a metodologia determina os meios pelos quais 0s
levantamentos das informacfes sdo obtidos. Ela é composta de varios tipos de
pesquisas e técnicas que auxiliam a coleta de dados.

Com base no objetivo geral da pesquisa, a melhor pesquisa que se adapta ao
trabalho é a pesquisa descritiva, que conforme Trivifios (1987), exige do pesquisador
diversas informacdes sobre o que deseja pesquisar pois o estudo pretende descrever
com exatidao os fatos e fendmenos de uma determinada realidade.

Trivifos (1987, p. 112) ainda afirma que "os estudos descritivos exigem do
investigador, para que a pesquisa tenha certo grau de validade cientifica, uma precisa
delimitacdo de técnicas, métodos, modelos e teorias que orientardo a coleta e
interpretacéo dos dados"

Segundo GIL (2008):

As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populac¢éo ou fendmeno ou o estabelecimento
de relagBes entre variaveis. Sao inimeros os estudos que podem ser
classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais significativas
esta na utilizagéo de técnicas padronizadas de coleta de dados. (GIL, 2008,
p. 28).

Para a realizacao da pesquisa foi definido a estratégia de pesquisa qualitativa,
onde a representacdo numérica ndo tem um alto grau de importancia, mas possui sim
a preocupacdo do aprofundamento na compreensdao do grupo estudado ou
organizacao.

Na visao de Goldenberg (2004),

Na pesquisa qualitativa a preocupagdo do pesquisador ndo € com a
representatividade numérica do grupo pesquisado, mas com O
aprofundamento da compreensao de um grupo social, de uma organizacao,
de uma instituicdo, de uma trajetéria. (GOLDENBERG, 2004, p. 14).
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Na pesquisa qualitativa é possivel perceber que ha uma preocupagdo com 0s
aspectos da realidade que, portanto, ndo podem ser quantificados, concentrando-se
no entendimento e elucidacao da atividade social, valores, crencas, atitudes compdem
0s aspectos das relacdes nos processos e fendmenos alvo da estratégia de pesquisa.

Para Godoy (2005) ha diversidade entre as pesquisas qualitativas, nela estao
presentes como principais caracteristicas: carater descritivo, enfoque indutivo entre
outras.

Na visdo de Bauer e Gaskell (2017),

O objetivo da pesquisa qualitativa ndo é confirmar uma teoria e testa-la e sim
levantar hipéteses imparciais para propor novos caminhos. Isso exige a
observacdo sistemética dos acontecimentos, inferir nos sentidos desses
acontecimentos das (auto) observagdes dos atores, técnicas de entrevistas e
interpretacdo de vestigios materiais que foram deixados pelos atores e uma
andlise sistematica. (BAURE; GASKELL, 2017, p. 15).

O método adotado é o estudo de campo, que terd fundamental importancia no
estudo, nesta abordagem teremos o real sentimento sobre o tema, pois atravées dele
€ possivel confrontar a teoria com a pratica, buscar as evidéncias que possam
corroborar ou contrariar a hipétese levantada. A busca em campo trata-se de uma
investigacao dos fatos e a visdo de como eles exatamente se manifestam, a pesquisa
de campo deve suceder a teoria aplicada,

Para Marconi e Lakatos (2003),

A pesquisa de campo propriamente dita ndo deve ser confundida com a
simples coleta de dados (esta Ultima corresponde a segunda fase de qualquer
pesquisa); é algo mais que isso, pois exige contar com controles adequados
e com objetos preestabelecidos que discriminam suficientemente o que deve
ser coletado. (MARCONI; LAKASTO, 2003, p. 83).

Os instrumentos utilizados para a coleta de dados sdo o benchmarking,
levantamento documental e levantamento bibliografico.

O benchmarking nos possibilita realizar um processo de comparac¢éo e analise
estrutural do tema junto a corporacdes equiparadas.

Segundo Spendolini (1994, p. 10), benchmarking € “um processo continuo e
sistematico para avaliar produtos, servigos e processos de trabalho de organizagfes
gue sado reconhecidas como representantes das melhores praticas, com a finalidade

de melhoria organizacional”, ja Mazo (2003, p. 25) diz que, “enquanto benchmark pode
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ser definido como o padrdo de referéncia, o termo benchmarking representa o
processo de comparagao”.

Conforme os dois autores o processo de benchmarking os remete a anélise,
comparacdo e melhoria continua de processos, servicos ou produtos, sendo
ferramenta essencial no objeto de estudo.

Neste sentido faremos uma pesquisa em artigos especializados no tema de
transporte, onde sejam identificadas aplicacbes de melhores praticas que
solucionaram o problema proposto, dentro e/ou fora do Pais.

O levantamento documental e bibliografico sdo partes presentes para um
comparativo do senario atual com os momentos do passado, afim de uma
contextualizacao histoérica e cronologia da mudanca sociocultural.

Para Cellard et al. (2008):

(...) o documento escrito constitui uma fonte extremamente preciosa para todo
pesquisador nas ciéncias sociais. Ele é, evidentemente, insubstituivel em
gualquer reconstituicdo referente a um passado relativamente distante, pois
ndo é raro que ele represente a quase totalidade dos vestigios da atividade
humana em determinadas épocas. Além disso, muito frequentemente, ele
permanece como o Unico testemunho de atividades particulares ocorridas
num passado recente. (CELLARD et al., 2008, p. 295).

Ainda segundo Cellard et al. (2008, p. 295) “a andlise documental favorece a
observacdo do processo de maturacdo ou de evolucdo de individuos, grupos,
conceitos, conhecimentos, comportamentos, mentalidades, praticas, entre outros.”

Para o levantamento dos dados propostos para estes tipos de pesquisas,
documental e bibliografico, sera consultado bases do 6rgao concedente do Estado e
acervos de demais instituicbes Publicas e Privadas, assim como acervos de
integrantes da equipe deste trabalho e sites da internet.

Para a analise da situacao atual, seréo utilizadas pesquisas ja realizadas por
orgaos publico e privados e pelos dados levantados nas pesquisas documental e

bibliografica, detalhadas acima.
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4. LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO

4.1 ANALISE DO SETOR

Sera apresentado a composicdo e a realidade do setor intermunicipal de

transporte rodoviario de passageiros do Rio Grande do Sul.

4.1.1 O Setor de transporte rodoviério de passageiros do RS

O transporte intermunicipal de passageiros do sistema regular é realizado por
empresas autorizadas pelo Departamento Autbnomo de Estradas e Rodagens
(DAER).

As empresas transportadoras possuem concessao para a prestacdo de
servicos de transporte de passageiros em linhas regulares cadastradas no érgao
concedente. Ja a concessao da venda dos bilhetes de passagem, diferentemente do
gue ocorre no restante do Pais, sdo realizadas exclusivamente pelas Estacdes
Rodoviarias que possuem concessao para esta finalidade, desta forma as empresas
transportadoras apenas podem comercializar bilhetes de passagens nos trechos
intermediarios nas viagens de modalidade comum.

Além de gerenciar o sistema, o Departamento também fiscaliza a qualidade e
a seguranca dos servi¢os concedidos e autorizados.

A Tabela 4 demonstra o sistema de transporte intermunicipal de passageiros

em numeros:

Tabela 4: NUumeros sistema intermunicipal de passageiros do RS

Empresas: 241
Linhas regulares ativas: 1682
Onibus em circulacéo: 20 mil
Passageiros/ano: 50 milhdes
N° de viagens/ano: 1,5 milhdes
Quildmetros percorridos/ano: 190 milhdes
Estacdes rodoviérias ativas: 221

Fonte: DAER (2019).



56

O DAER exige das empresas e Estacbes Rodovidrias todo os dados
estatisticos de demanda de passageiros transportados no Estado do Rio Grande do
Sul (RS) em linhas intermunicipais.

A Tabela 5 demonstra os numeros dos ultimos cinco anos em relacdo a
passageiros e viagens realizadas, com base nos dados informados das Estacoes
Rodoviarias de todo o Estado, em viagens intermunicipais.

Tabela 5: Dados Boletins de Estacfes Rodoviarias

2014 2015 2016 2017 2018
Numero de
passageiros
transportados 29.740.623 27.112.083 24.071.090 23.110.086 21.678.230
Receita

passagens 610.038.156,54 | 624.235.795,43 | 623.551.787,26 | 658.044.524,24 | 699.653.386,71

NuUmero de
viagens
realizadas 3.296.552 2.881.858 2.634.244 2.518.641 2.415.495

Fonte: DAER (2019).

Os dados estatisticos sdo algumas das fontes que o DAER leva em
consideracdo para regular o sistema de passageiros intermunicipal, as empresas
autorizadas para o transporte intermunicipal de passageiros no Rio Grande do Sul séo
submetidas a todas as regras do 6rgdo concedente, e € ele que autoriza todas as

operacdes no sistema de transporte.

4.1.2 Fatores geradores de evasao de demanda para 0s servi¢os de transporte
rodoviario de passageiros do RS

O setor de transporte de passageiros do Rio Grande do Sul, assim como outros
setores que enfrentam impactos devido a instabilidade econdmica, vem sofrendo uma
gueda significativa no nimero de passageiros transportados a cada ano. Nos ultimos
5 (cinco) anos a queda de passageiros foi de aproximadamente 27%. O ano de 2018
fechou com 8.062.393 (oito milhdes sessenta e dois mil e trezentos e noventa e trés)
passageiros transportados a menos comparativamente ao ano de 2014.

O ano de maior queda foi 2016 tendo um resultado de -11% no namero de

passageiros transportados em relacdo ao ano de 2015.
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A Figura 14 demonstra o declinio no niumero de passageiros nos ultimos 5

(cinco) anos.

Figura 14: Numero de passageiros transportados RS
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Fonte: Adaptado de DAER (2019).

O setor de transporte de passageiros no ambito nacional apresenta esta
mesma tendéncia de queda do nimero de passageiros transportados, ndo sendo uma
realidade isolada do Estado do Rio Grande do Sul.

O Ministério dos Transportes, Portos e Aviagéo Civil publicou em seu anuario
do ano de 2016, um comparativo de queda de passageiros do ano de 2010 a 2016
onde € possivel se verificar diminuicdo de - 37,2% no ndmero de passageiros

transportados. Sendo demonstrado na Figura 15.

Figura 15: Passageiros Transportados
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Fonte: Ministério dos Transportes, Portos e Aviacao Civil (2017).
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‘Levando em conta as linhas rodoviérias interestaduais, internacionais e
semiurbanas, a queda é maior ainda, com perdas de passageiros na ordem de 37,2%.
Em 2010, os 6nibus que operam estas linhas transportaram 147,3 milhfes de
pessoas. Em 2016, este nimero era de 92,5 milhdes de passageiros.” (MINISTERIO
DOS TRANSPORTES, PORTOS E AVIACAO CIVIL, 2017). Os dados s&o do primeiro
Anuério Estatistico de Transportes, lancado pela Empresa de Planejamento e
Logistica (EPL), e pelo Ministério dos Transportes, Portos e Aviacao Civil (MTPA),
ambos do Governo Federal.

O mundo tem passado por constantes transformacfes econdmicas, culturais e
tecnoldgicas, e isto afeta todos os setores, inclusive o de Transportes.

E nitida e preocupante para as empresas de transporte regular a queda no
namero de passageiros rodoviarios transportados em ambito ndo s6 estadual do Rio
Grande do Sul, como de todo o Pais.

Esta evasado de passageiros se da por diversos e diferentes fatores. Em analise
no Estado do Rio Grande do Sul destacamos alguns possiveis motivos da queda de
passageiros:

1) Fechamento de EstacBes Rodoviarias

2) Aplicativos de transporte

3) Crise econbmica

4) Facilidade em comprar veiculos leves

5) Popularizacdo transporte aéreo

4.1.2.1 Fechamento de Estacdes Rodoviarias

No Estado do Rio Grande do Sul as Estacdes Rodoviarias operam sob o regime
de concessdo, autorizadas pelo poder concedente Departamento Autbnomo de
Estradas e Rodagens (DAER).

No ano de 2012 iniciou-se um processo de licitagcdo das estacdes rodoviarias,
pressionado pela Justica pela maioria dos contratos estarem vencidos, onde 72% das
274 licitagcOes abertas fracassaram, sendo o principal fator a falta de interessados em

investir no negdcio.
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Atualmente existem 212 esta¢Bes rodoviarias em atividade, sendo que desde
0 ano de 2012, 113 encerram as atividades, em torno de 30 s6 de 2017 para ca. Este
namero significa que mais da metade dos municipios gauchos esta sem terminais.

O fechamento das estacfes rodoviarias € prejudicial a populacao e ao setor de
transportes, pois os passageiros ficam sem local de referéncia para embarque e
desembarque ao abrigo de intempéries, faltando informacgbes, possibilidade de
despacho e recebimento de encomendas, banheiros, seguranca entre outros.
Levando-os muitas vezes a optar por outro modal pela falta de informacéo e falta de
seguranca no sistema de transporte como um todo.

O ¢6rgéo concedente DAER em junho 2019, publicou que pretende lancar 200
editais de licitacdo até o final do ano de 2019, sendo eles de estacdes e agencias

rodoviarias do interior do estado.

“No total, serdo licitados 75 contratos de renovagédo das concessdes das
rodoviarias... Em municipios que nédo serdo contemplados com estacdes, a
autarquia abrird 113 agéncias rodoviarias. Elas funcionardo em
estabelecimentos comerciais — como lojas, lotéricas ou farmécias — e
oferecerdo o0s servicos de compra de passagens e despacho de
encomendas.” (DAER, 2019).

Existe um esforco por parte do Estado e uma desburocratizacdo do sistema na
busca de um melhor atendimento aos usuarios, sendo que este processo estd em

andamento e por enquanto € uma promessa, ndo estando concretizado.

4.1.2.2 Aplicativos de transporte

Seguindo a tendéncia do uso de aplicativos, surgiu um aplicativo de “caronas
pagas” chamado BlaBlacar, desde o final de 2015 no Brasil, a startup francesa € uma
plataforma online de caronas em que 0s caroneiros encontram viajantes motorizados
indo para o seu destino.

A ideia é fazé-los ratear o custo da viagem, gerando economia a ambos, e
promover a socializacdo — dai o nome BlaBlaCar.

A diferenca do BlaBlacar para o Uber consiste em que nela quem oferece
carona esta de viagem marcada e nao visa obter lucro: aceitar um “estranho” € uma
forma de ratear os custos e viajar com uma companhia ao lado, além de fomentar a

economia compartilhada, tdo em alta nos ultimos tempos. Os carros e motoristas
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também n&o seguem nenhuma cartilha de qualidade e conduta e muitas vezes néo se
deslocam para pegar o carona: geralmente, combina-se um ponto de encontro
conveniente para ambos. E, para impedir o uso comercial, a startup impde no sistema
um limite de quatro passageiros por viagem.

Antes mesmo de surgir do aplicativo BlaBlaCar ja era verificado a organizacao
de grupos de pessoas com esta finalidade conectados via Facebook e Whats'up.

Ja o Uber é um aplicativo para pedir carros com motoristas, que funcionam de
maneira similar ao taxi, porém com precos mais atrativos e devido a isto também pode ser
considerado como concorre ao transporte intermunicipal de passageiros.

No Rio Grande do Sul, encontramos também o site Levebus?, que semelhante
ao BlaBlaCar, tem o objetivo de organizar grupos para dividir os custos de transportes,
porém neste caso sao utilizados 6nibus, ele faz a intermediacdo entre grupos de
pessoas e empresas de fretamento de dnibus para realizar viagens rodoviarias, mais
acessiveis, e assim como o Uber tem fins lucrativos. Este site normalmente oferece
descontos de até 60% comparando com os valores de passagens do sistema regular
de transportes.

A facilidade e o baixo custo sao fatores que muitas vezes levam as pessoas a
optarem por estes tipos de transportes em detrimento ao modelo do Transporte

regular de passageiros.

4.1.2.3 Crise Econbmica

O transporte rodoviario de passageiros foi diretamente afetado pela crise
econdmica registrada na ultima década. O desemprego e a reducdo do poder de
compra dos brasileiros impactam diretamente no transporte de passageiros.

“As condicbes desfavoraveis dos mercados de trabalho e de crédito dificultaram
a retomada do consumo das familias, que diminuiu 3,9% em 2015 e 4,2% em 2016,
afetando a demanda por transportes no mercado interno.” (MINISTERIO DOS
TRANSPORTES, PORTOS E AVIAC}AO CIVIL, 2017).

“A crise econOmica iniciada em 2014 foi uma das mais longas e severas da

histéria do Brasil, com problemas econdmicos e fiscais que afetaram todos o0s

1 www.levebus.com.br
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segmentos da economia. Em 2016, o transporte foi o que mais sofreu, registrando
queda de 6,8%.” (CONFEDERACAO NACIONAL DO TRANSPORTE, 2018).

“‘Em 2017, o setor transportador registrou crescimento de 2,3% no volume de
servicos e de 8,7% na receita nominal. Embora esses sejam numeros positivos, tal
crescimento ndo foi suficiente para recuperar as grandes perdas do periodo de
recessao.” (CONFEDERAQAO NACIONAL DO TRANSPORTE, 2018).

4.1.2.4 Facilidade em comprar veiculos leves

Devido a incentivos do governo, ficou mais facil e acessivel adquirir automoveis
e motos, acarretando indiretamente o incentivo ao transporte individual.

“O crescimento da frota de motocicletas, utilitarios e automéveis, desde 2010,
foi impulsionado por politicas de incentivo a induastria automobilistica, com a
concessao de crédito e isencdes tributarias. Observa-se uma desaceleracdo nesse
crescimento a partir de 2014, quando esses incentivos foram extintos.” (MINISTERIO
DOS TRANSPORTES, PORTOS E AVIAQAO CIVIL, 2017).

A frota circulante brasileira € composta por 51,3 milhdes de veiculos e quem
domina ruas, avenidas e rodovias é o carro, correspondendo a 56,2% deste total. Em
segundo lugar, aparecem as motos, com 24,9 milhdes de unidades, ou 27,9% do total.
Jé os veiculos utilitarios representam 11,7%, os caminhdes somam 3,6% e os 6nibus
apenas 1,1% da frota nacional circulante. (MINISTERIO DOS TRANSPORTES,
PORTOS E AVIACAO CIVIL, 2017).

Os dados sdo demonstrados na Figura 16.

Figura 16: Veiculos rodoviérios
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Frota
2010 2016 t Participagdo em 2016
Eﬁ 37,2 51,3 +37,9%
Hb 2,5 3,3 +28,8%
o E 6,4 10,6 + 65,9%
=
= [ o o
S 0,78 0,98 +36,3%
s 16,4 24,9 +52,1%
o t 0,02 0,03 +42,5% 1,1%

Fonte: Ministério dos Transportes, Portos e Aviacdo Civil (2017).

No periodo, entre 2010 em 2016, a frota de utilitarios foi a que mais cresceu:
65,9%. A frota de 6nibus e caminhdes teve elevacdo inferior as outras categorias:
36,3% (6nibus) e 28,8% (caminhdes, muitos substituidos por utilitarios).

E visivel a dominancia e aumento dos Ultimos anos pela utilizacdo de
automaoveis e motos, e com isto a queda substancial na forma com que as pessoas se

deslocam através do transporte coletivo.

4.1.2.5 Popularizacao transporte aéreo

Desde 2000, quando houve a gradual desregulamentacdo do Setor Aéreo e a
liberdade tarifaria no Brasil, a tarifa média caiu mais de 50%, e passou de cerca de 30
milhdes de passageiros embarcados ao ano para quase 100 milhdes.

O Aumento de passageiros interestaduais no setor aéreo em detrimento ao
setor rodoviario € visualizado na Figura 17. O Setor aéreo aumentou o nimero de
passageiros ano a ano até 2015, e devido a crise econdmica teve um leve decréscimo
nos anos de 2016 e 2017. J& o setor rodoviario a partir de 2012 vem despencando em
relacdo de numero de passageiros transportados, tendo uma singela alta de 2016 para
2017.

Figura 17: Comparativo passageiros interestaduais aéreo e rodoviario
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Movimentacdo Passageiros

Comparativo Passageiros Interestaduais Transportados Rodovidrio e Aerovidrio

Exemplo de rota:

Rio de Janeiro (RJ) === S3o Paulo (SP):
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Fonte: ANTT e ANAC “N&o inclui fransporte semiurbano, nem trechos intermunicipais cperades em linhas interestaduais.

Fonte: Ministério dos Transportes, Portos e Aviacéo Civil (2018).

A popularizacdo das passagens aéreas fez com gque 0 avido concorresse com
o transporte coletivo de passageiros rodoviarios sendo um dos fatores de diminui¢éo
no numero de passageiros via onibus.

No transporte de passageiros intermunicipal do Rio Grande do Sul, este
impacto é pequeno devido a pequeno numero de cidades que possuem aeroportos, e
existir pouca disponibilidade de ligacdes e horarios para o transporte aéreo dentro do
Estado.

Este capitulo demonstrou a estrutura do sistema de transporte coletivo de
passageiros intermunicipal do Rio Grande do Sul e que neste vém ocorrendo uma
gueda substancial no nimero de passageiros transportados, tendo esta evasao
diversos e diferente fatores envolvidos, dos quais a grande maioria estdo fora do

controle das empresas que operam o setor.

4.2 BENCHMARKING / REALIDADES ORGANIZACIONAIS

Conforme consta no capitulo trés deste projeto, o benchmarking possibilita
realizar um processo de comparacao e analise estrutural do tema junto a corporacdes
equiparadas. Com o auxilio da ferramenta objetiva-se comparar praticas

organizacionais dentro e fora do pais, tracando um paralelo entre as acdes que
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possibilitem criar melhores processos, servicos e ferramentas para a retomada e

geragao da demanda no transporte de passageiros.

4.2.1 Praticas de sucesso na retomada de demanda de passageiros no setor de

transporte rodoviario de passageiros

Observando o levantamento da analise do setor de transporte coletivo de
passageiros intermunicipal do Rio Grande do Sul, é notdrio que todo o sistema vem
sofrendo com a perda de demanda e consequentemente impactando na receita das
empresas de transportes, onde por sua vez torna 0 negdcio menos atrativo aos
investidores. No cenario atual e nas pesquisas realizadas junto as instituicbes de
referéncia no setor como a Confederacao Nacional do Transporte (CNT), Instituto de
Transporte e Logistica (ITL), Agencia Nacional de Transporte Terrestre (ANTT) e
Servico Social do Transporte e Servico Nacional de Aprendizagem do Transporte
(SEST/ SENAT) bem como associagdes de classe, sindicatos e instituicdes de ensino,
nao encontrou-se nenhum estudo ou acao efetiva que comprovadamente asseguram
a retomada e retencdo demanda no setor a nivel regional e nacional.

Em virtude desta falta de dados especificos relacionado ao tema no cenario
nacional, se buscou através da internet cases de sucesso a nivel global, levando em
consideracao as referéncias mundiais no transporte publico, que hoje concentram-se
nos modelos utilizados na Unido Européia e no Japdo, onde as premissas para a
manutencdo da demanda séo caracterizados pela seguranca, sustentabilidade e
conectividade.

Uma pesquisa realizada pela Xerox em parceria com a assessoria Conduent
especializada em processos de negécios diversificados, anélises de experiéncia e
processamento de transacgdes, no ano de 2015 com 1900 jovens do Reino Unido
mostra que 0s pontos determinantes para a escolha de um meio de transporte na
Europa sdo a conveniéncia e rapidez. A Figura 18 demonstra as razdes pelas quais

se escolhe o transporte na Europa.
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Figura 18: Razdes para escolher um meio de transporte na Europa.

Razobes para escolher um meio de transporte na Europa
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Fonte: Thecityfixbrasil (2016).

Contudo, mesmo em um cenario mais promissor que no Brasil ao pesquisar
sobre retomada/agregacao de demanda de passageiros na Europa, encontra-se duas
empresas internacionais que vem crescendo e conquistando novos passageiros.

As duas tem em comum a estratégia de atrair clientes através da melhoria da
experiéncia do cliente, seja pela rapidez e comodidade de utilizar aplicativos para
compra de passagens, seja pelo facil acesso a informacédo e o tempo real ou pelo
oferecimento de servi¢o de bordo e tudo isso associado a um custo baixo, flexivel e
acessivel.

Diversas empresas de transporte rodoviario no Brasil ja estdo seguindo esse
posicionamento e oferecem alguns destes servicos, contudo a crise econémica do
pais tem afetado negativamente o nimero de passageiros transportados, tornando
estas acOes praticamente de retencdo e ndo de expansdo. Todavia em uma
recuperagdo do mercado econdmico-financeiro do pais ou com o detrimento de
concorrentes como a aviacdo as empresas de transporte rodoviario que melhor
oferecerem estas diferenciagdes para os clientes, possivelmente terdo uma retomada

de demanda.
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Diante disto primeiramente fala-se sobre a empresa alema de 6nibus chamada
de Flixbus. A FlixMobility € uma jovem provedora de mobilidade que vem mudando a
maneira como milhdes de pessoas viajam pela Europa desde 2013 por meio de
sua marca FlixBus. Combinando um startup de tecnologia, plataforma de e-commerce
e uma empresa de transporte, a FlixBus rapidamente se tornou a maior rede de 6nibus
intermunicipais da Europa. Eles atribuem seu sucesso a digitalizacdo das viagens de
onibus tradicionais e demais servi¢cos oferecidos ao cliente, ou seja, através de um
sistema de e-ticketing, o FlixBus-App, Wi-Fi gratuito a bordo, GPS Live Tracking e um
sistema automatizado de gerenciamento de atrasos. Através de um planejamento de
rede inteligente e gerenciamento dindmico de pregos, oferecem aos clientes as
melhores ofertas possiveis, sendo estas flexiveis. A FlixMobility foi fundada como a
start-up da FlixBus por trés jovens empreendedores em Munique - Alemanha, que
tinham a visdo de tornar as viagens de Onibus sustentaveis confortaveis e
acessiveis. A FlixBus foi oficialmente langcada em 2013 apds a desregulamentacédo do
mercado de 6nibus na Alemanha e rapidamente se tornou a principal provedora de
viagens de longa distancia dentro do pais.

E possivel visualizar nos cases apresentados acima que estar sensivel aos
anseios dos usuarios e colocar em pratica acdes diretas que revertam em valor para
0 publico alvo sdo caminhos a serem desbravados no mercado nacional, para a
retomada do crescimento do setor, entretanto o apoio governamental com mudancas
nas legislacfes e flexibilizacdo da dos marcos regulatérios € um dos pilares mais
importantes, porém mais pesado a ser quebrado. Conforme a politica de transportes
na Unido Européia contribui para o dinamismo da economia e desenvolvimento de

uma moderna rede de infraestruturas que tornam as viagens mais rapidas e seguras.

“A politica de transportes da UE contribui para o dinamismo da economia
europeia através do desenvolvimento de uma rede moderna de
infraestruturas que torna as viagens mais ripidas e seguras, ao mesmo
tempo que promove solucdes digitais e sustentaveis. (UNIAO EUROPEIA,
2019).

43 A PERCEPCAO DOS CLIENTES EM RELACAO AOS SERVICOS DE
TRANSPORTE RODOVIARIO DE PASSAGEIROS DO SUL DO BRASIL;

Na tentativa de identificar a satisfacédo e a percepcao dos clientes e potenciais

clientes em relacdo aos servicos de transporte de passageiros rodoviarios
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intermunicipal do Rio Grande do Sul, ser4 apresentado a andlise de duas pesquisas,

uma realizada junto aos usuérios do sistema e outra com 0S n&o usuarios.

4.3.1 Pesquisa usuarios

Apos levantamento sobre diversas pesquisas do setor de transporte rodoviario
de passageiros, acredita que a apresentada pela Associacao Brasileira de Empresas
de Transporte Terrestre de Passageiros (ABRATI) aplicada em 2018 pela VOX
BRASIL, e que teve como objetivo monitorar a satisfacdo dos usuarios dos transportes
rodoviarios em linhas intermunicipais e interestaduais do todo as regides do Brasil, é
a que mais propiciou informacdes especificas para o desenvolvimento de nosso
projeto aplicativo.

A pesquisa da ABRATI utilizou a metodologia quantitativa, através de aplicacédo
de questionarios estruturados e padronizados com entrevistas pessoais, em terminais
rodoviarios, com o uso de tablets. Foram feitas 1.100 entrevistas no total, distribuidas
por viagens intermunicipais e interestaduais, entre os dias de 25 de outubro a 11 de
novembro de 2018, tendo como publico-alvo usuarios das linhas das empresas
associadas, que costumam viajar de dnibus pelo menos duas vezes ao ano, sendo
gue o trajeto feito no momento da entrevista deveria ter sido realizado mais de uma
vez nos ultimos 12 meses.

A pesquisa com os usuarios foi realizada no momento do embarque, tanto na
modalidade intermunicipal (95,9%) como interestadual (98,5%).

Com relacdo ao transporte intermunicipal na regido Sul do Brasil, foram
abordados 149 casos, dentre estes 57 no terminal rodoviario de Porto Alegre e 40 em
Caxias do Sul, ambos no Rio Grande do Sul.

Na regido Sul, com relacdo aos motivos de viagem na modalidade
intermunicipal, os principais foram apontados como: Visitas a parentes, passeios e
negocios. Em comparativo com as outras regioes do Brasil, os motivos equivaleram-
se. (Anexo 1)

Além disso, razdo de optar por uma empresa ou outra no momento de viajar,
na modalidade intermunicipal, em todas as regides do Brasil, se deu muito mais por
ser a que tinha o horario mais proximo, do que por quaisquer outros motivos. (Anexo
2)
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Para a analise dos resultados da pesquisa, foi utilizado o estudo de regresséo,
que € um procedimento estatistico que busca responder qual atributo estd mais
associado a satisfacdo, ou seja, qual deles impacta mais na avaliacdo final, depois

gue os usuarios avaliaram diversos aspectos.

4.3.1.1 Resultados da Pesquisa

Conforme aponta a pesquisa da ABRATI em 2018, h4 um resultado satisfatorio
no que diz respeito a prestacdo de servico rodoviario, como o atendimento aos
usuarios ou a percepcao de seguranca nas viagens rodoviarias.

Na pesquisa, tanto o transporte intermunicipal de passageiros como o
interestadual se apresentam bem em niveis gerais de satisfacao (70,3% a 65,4%).
Sendo que a regido Sul apresenta os indices de 72,3% no transporte intermunicipal e
79,9% no transporte interestadual, este 0 maior indice de satisfacao desta modalidade
em comparacao as demais regides. (Anexo 3)

Porém, apés avaliarem o transporte rodoviario a partir de algumas areas de
satisfacdo, tais como site das empresas, servico de informacéo, atendimento dos
funcionéarios nos guichés e durante a viagem, a percepcdo quanto a seguranca, as
paradas e terminais rodoviarios, a oferta e preco de passagens, cai a parcela daqueles
gue se dizem plenamente satisfeitos: interestadual com 50,3% e intermunicipal com
55,7%.

4.3.1.1.1 Sites

Os sites ainda sdo pouco utilizados (34% no intermunicipal e 27% no
interestadual), porém é bem avaliado entre quem o acessa (interestadual: 69,6%,
intermunicipal: 62%), e a oferta de passagens alcanca 64% de avaliacao positiva nos
dois segmentos avaliados.

Segundo a pesquisa, na regiao Sul, os sites das empresas sdo acessados
apenas por 10,9% dos clientes que utilizam as linhas intermunicipais, namero inferior
comparado as demais regides do Brasil.

Apesar do baixo indice de acesso pela regido Sul, 75% dos passageiros que

responderam que acessam aos sites das empresas demonstraram satisfagdo com os
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mesmos. Este € o maior percentual de satisfacdo em comparacdo com as outras
regides do Brasil.

Atributos como facilidade de acesso, rapidez para acessar o site, quantidade e
variedade de informacdes, servi¢os disponiveis, qualidade da informacéo e servico,
informagOes atualizadas, completas, explicativas, facilidade para encontrar as
informagdes e servicos que o cliente procura foram considerados na pesquisa de

satisfacdo deste item.

4.3.1.1.2 Prestacao de Servigos

A prestacéo de servico desde o atendimento com o servigo de informacéo,
educacdo, gentileza dos atendentes, horario de funcionamento e correcdo das
informacdes repassadas, atingem o indice de 80,2% de satisfacdo entre os clientes
das linhas intermunicipais da Regido Sul do Brasil, nUmero novamente superior
comparado com as outras regides do pais, que tém em média 68% de indice de
satisfacdo nesta area. Apenas para salientar, nas linhas interestaduais, o percentual
de satisfacdo também sdo equivalentes neste caso.

Nos atendimentos via guichés foram verificadas situagcdes como:

e InstalacBes/conforto dos guichés de venda de passagem nas rodoviarias;

horéario de funcionamento dos guichés;

e Educacédo e gentileza dos atendentes nos guichés;

e Rapidez no atendimento;

e Ter as informacdes que 0s usuarios precisam, como horarios, chegada e

partida, precos, tempo de viagem, baldeacdes, etc.

Neste item, o indice de satisfacdo permaneceu alto no Sul do Brasil, tanto no
transporte intermunicipal como no interestadual, com percentuais gerais de 78%,
valores novamente acima das demais regides do pais.

O indice de satisfacdo com ofertas de passagens intermunicipais também é
maior na regido Sul em comparagcdo com as demais regides do pais (74,3%), onde
atributos como o de ter vaga no 6nibus que se precisa e ter horarios e dias de viagens

adequados a necessidade do cliente, foram considerados.
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4.3.1.1.3 Onibus

Os 0Onibus disponibilizados pelas empresas sdo um importante componente na
satisfacdo do cliente, onde o nivel de satisfacdo com os 6nibus fica ha média da
avaliacdo do transporte rodoviario em nivel nacional (interestadual 60,7%,
intermunicipal 60,6%).

A aparéncia dos veiculos/idade da frota, limpeza dos 6nibus, a temperatura do
onibus, o tamanho do bagageiro e a manutencdo dos Onibus (ndo apresentam
defeitos), apresentam indices de satisfacdo acima de 60%, enquanto a limpeza e
confortos dos banheiros dentro dos veiculos sdo os mais criticados.

Na Regido Sul, o indice de satisfacdo € o maior dentre todas regiées do pais,
tanto a nivel intermunicipal como interestadual (76,1% e 76,0% respectivamente).

Para consolidar estes numeros, a pesquisa da ABRATI considerou os seguintes
atributos:

e Idade dos 6nibus;

e Idade da frota;

e Aparéncia dos Onibus/beleza;

e Nivel de ruido/ barulho dentro do énibus: barulho de motor, rangidos;

e Limpeza/ higiene dos banheiros dentro dos 6nibus;

e Conforto dos banheiros dentro dos 6nibus;

e Limpeza/ higiene dos Onibus, como nos corredores, cortinas, cadeiras,
cobertores; Conforto dos O6nibus (cadeiras, espaco entre cadeiras e
corredores, reclinacdo das cadeiras etc.);

e Espaco para acomodar malas, pacotes e pertences dentro do 6nibus e do
bagageiro;

e Temperatura interna do 6nibus;

e Manutencdo dos 6nibus, por exemplo, o 6nibus ndo quebrar no meio da
viagem, ndo ter qualquer outro problema mecanico;

e Area reservada para portadores de necessidades especiais (localizag&o,
sinalizacdo, disponibilizagdo de campainha/sinal de parada na altura

adequada).
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4.3.1.1.4 Motoristas e demais funcionarios

O Atendimento oferecido por motoristas, cobradores e demais funcionarios que
cuidam das bagagens) sdo aspectos importantes e os mais elogiados pelos
entrevistados, com mais de 60% de aprovacdo (média nacional). Mais uma vez, a
regido Sul se destaca tanto nas linhas intermunicipais como nas interestaduais (81,4%
e 82%) respectivamente.

A pesquisa da ABRATI ilustra também como muito positivas as avaliacfes
sobre a educacédo e gentileza de motoristas (81%) e dos cobradores (72%) e a
percepcao de seguranga no transporte rodoviario, que apresenta satisfagdo acima da
média, nos dois segmentos (interestadual 68%; intermunicipal 70%)

4.3.1.1.5 Seguranca

Como atributos para esta pesquisa, foram considerados os seguintes itens:

e Condicao das rodovias/estradas;

e Velocidade com que os 6nibus andam nas estradas;

e Aparéncia fisica dos motoristas, como dormir/descansar tempo suficiente,
saude, etc.;

e Habilidade dos motoristas para dirigir, ou seja, as condi¢des técnicas dos

motoristas, conhecer a estrada.

Mais uma vez a Regido Sul se destaca perante o cenario nacional, com indices
de satisfacdo superiores a 78% tanto em nivel intermunicipal como interestadual,

neste item. A média geral fica abaixo dos 70% em ambos 0s casos.

4.3.1.1.6 Terminais Rodoviarios

Na pesquisa ABRATI 2018 foi verificado que os terminais rodoviarios séo os
gue, nacionalmente, tiveram o menor indice geral de satisfacdo dos usuarios.

A média de avaliagdo geral em ambos segmentos fica em torno de 58%. Os
atributos mais criticados nos terminais (menos de 60% de satisfacdao) sédo, de uma

maneira geral:
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e As instalacdes dos terminais rodoviarios como um todo, incluindo a area de
embarque/desembarque de passageiros;

e As instalacBes sanitarias e o preco para utiliza-las;

e A qualidade dos alimentos vendidos e o preco cobrado por eles;

e O servico de informacao por telefone das rodoviarias;

e Os espacos reservados para pessoas deficientes.

Como contraponto ao mapa da pesquisa, especialmente no Estado do Rio
Grande do Sul, os terminais de Caxias do Sul e Porto Alegre sédo muito bem avaliados,
com mais de 75% de satisfacdo, nUmero este atingido em outras partes do Brasil
somente pelas cidades de Salvador, Campina Grande e Curitiba.

Outros aspectos que impactam na percepcdo do transporte rodoviario sdo as
paradas rodoviarias, os banheiros (incluindo instala¢cdes, limpeza e valor pago) e os
precos dos alimentos nestes estabelecimentos, com menos de 60% de indice geral
de satisfacdo, tanto nas linhas intermunicipais como interestaduais. Em um

comparativo com a Regido Sul, estes indices também sdo baixos, com média de 50%.

4.3.1.1.7 Precgo das Passagens

O Preco das passagens de 6nibus e as formas disponiveis para pagamento
das passagens foram os atributos utilizados pela pesquisa para medir a satisfacao
dos usuarios.

No transporte intermunicipal e interestadual, a regido Sul novamente garante o
maior indice de satisfagdo, com mais de 60%, percentual acima das demais regides
do Brasil, que tém uma média de satisfacdo em torno de 50%.

De uma maneira geral, o preco pago pela passagem (média de 128 reais no
interestadual; 78 reais no intermunicipal) € considerado caro, mesmo quando foi
pedido aos entrevistados que relativizassem os valores pagos aos servi¢cos prestados.
Mesmo na avaliacao preco/servico prestado, estes indices ficaram em um nivel baixo.
(Anexo 4)
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4.3.1.2 Avaliagao

Em resumo, a pesquisa mostra que, mesmo sem qualquer novo estimulo, sao
0S usuarios na regido Sul que demonstram maior satisfacdo com o servico de
transporte rodoviario - tanto no segmento interestadual (71,1%), como no
intermunicipal (74,3%), com nameros superiores aos das demais regiées do Brasil.
(Anexo 5)

Os indices de satisfacdo inicial e final, para a regido Sul, tem variacfes nas
guais mostram quem o0 passageiro chega ao ponto final mais insatisfeito do que
guando embarcou, devido a todos atributos que foram considerados pela pesquisa
durante todo o processo de viagem (da busca da passagem até a chegada ao ponto
final).

Conforme a pesquisa, o atendimento no 6nibus dado aos passageiros no
transporte intermunicipal ficou em primeiro lugar no indice de satisfacdo dos clientes,
com percentuais acima de 70%, seguido pelo item seguranca, com percentuais de
69%. No interestadual, o atendimento no 6nibus e o servico de informacdes lideraram
a pesquisa de satisfacdo da ABRATI.

Dentre os pontos de analise do resultado final da pesquisa, percebe-se
atributos ndo relacionados a prestacdo do servico rodoviario, sdo 0s responsaveis
pelos resultados mais negativos no final da entrevista.

Os terminais rodoviarios, as paradas rodoviarias e os pre¢cos das passagens,
conforme ja ressaltado nesta avaliagdo da pesquisa, ficam abaixo da média geral,
sendo considerados pontos fracos.

Conforme ja visto na pesquisa da ABRATI, dentre os pontos fortes do
transporte rodoviario, pode-se considerar, de acordo com a pesquisa da ABRATI, o
servico de informacéo, o atendimento oferecido por motoristas, cobradores e demais
funcionarios que cuidam das bagagens, o atendimento nos guichés de venda de
passagem, seguranca no transporte rodoviario, 0s sites, mesmo que pouco acessados
e as ofertas de passagens.

A pesquisa ainda abordou a experiéncia com empresas de 6nibus nao
regularizadas, nesta é notorio que a opc¢ao pela utilizacdo desta modalidade foi o preco
sendo apontado por 80,7% dos entrevistados em viagens intermunicipais e 84,10%

em viagens interestaduais como motivo de escolha. (Anexo 6).
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Este tipo de servico ndo tem gerado grande grau de satisfacdo apresentando
apenas 20,7% intermunicipal e 25,8% interestadual de clientes que se declararam
satisfeitos. (Anexo 7)

Porém mesmo com este grau de satisfacao relativamente baixo é um alerta as
empresas de Onibus regulares principalmente no Rio Grande do Sul onde o valor das
passagens € tabelado pelo 6rgdo concedente, considerando que a opc¢do dos

passageiros na procura do servico nao regular é devido a precos.

4.3.2 Pesquisa com nao usuarios

A RTI (Associacdo Rio-Grandense de transporte de intermunicipal) realizou
pesquisa junto aos ndo usuarios, no ano de 2016, sendo o objetivo obter informacdes
sobre a nao utilizacao de transporte coletivo para viagens no Rio Grande do Sul, e um
estudo orientador para desenvolvimento de estratégias para acfes atrativas.

A pesquisa utilizou uma abordagem quantitativa, com base no instrumento de
aplicacéo; questionario dirigido e fechado, com questdes descritivas, mensurando 0s
resultados da investigacao.

O estudo demonstrou, que do publico alvo maiormente preferem viajar de carro,
sendo estes 93% dos entrevistados sendo somente 7% que responderam que a
preferéncia era de Onibus.

A pesquisa também questionou quais eram 0s principais motivos que levaram
a optar em viagens de carro, onde foram apontados diversos motivos, entretanto o
conforto € o principal motivo como fator de decisdo da escolha entre carro e énibus
na concepc¢ao dos respondentes. (Anexo 8)

Outra questao levantada pela pesquisa foi de quais fatores eram importantes
na opcao de viajar de carro, sendo que 53,7% dos entrevistados responderam que
optam por questdes de mobilidade, 30,2% por questdes de privacidade e conforto,
8,1% por questdes financeiras, 4.5 por questdes de seguranca e 3,5 por outros fatores.
(Anexo 9)

Confrontados sobre a opinido do transporte coletivo, a pesquisa demonstrou as
seguintes vantagens de viajar de 6nibus na visdo dos entrevistados: ndo precisa

dirigir, pode dormir, aproveitar a paisagem, tempo para ler/estudar, ouvir musica,
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interagir com os acompanhantes, consumir bebida, economia, ndo depreciar o proprio
automovel e conforto.

Os entrevistados apresentaram dificuldades com viagens de 6nibus desde a
saida da casal/trabalho até a chegada ao destino, na sintese da compreenséo dos
entrevistados, o fator importante e que dificulta a viagem de 6énibus est4 relacionado
ao tempo que se perde em diversos momentos do processo de viagem, desde o
momento do deslocamento para a Estacdo Rodoviaria na partida até aguardar o
horério do 6nibus na rodoviaria. A chegada ao destino também é apontada como
empecilho pois precisam se deslocar ar casa de parentes ou hotel.

Para os entrevistados que viajam a trabalho, referem a dificuldade em relacéo
ao tempo, pelo engessamento dos horarios tabelados dos 6nibus e dessa forma a
impossibilidade de casarem uma agenda de trabalho que precisa ser flexivel em
relagdo aos horarios.

Foi questionado em que momento os entrevistados achavam que valia mais a
pena viajar de 6nibus ao invés de carro, e de acordo com a compreensdo dos
entrevistados, viajar de 6nibus vale a pena pelos motivos ja descritos. Citam de forma
massiva que ha grande a vantagem quando viaja sozinho, principalmente por
questdes econdmicas. Também referem com énfase que a possibilidade de descansar
e néo precisar dirigir realmente vale a pena, e outra parte dos respondentes cita que
€ bastante valido viajar de 6nibus em caso de longas distancias e em situacdo de
férias, onde ndo se tem uma agenda ou horario a cumprir.

Apoés foi questionado o que deveria ser feito para o pesquisado viajar de dnibus
com maior frequéncia e conforme as mencdes espontaneas dos entrevistados eles
citam que o fato de viajar mais de 6nibus estaria diretamente ligado ao conforto, trata-
se do item mais referido dentre os comentarios, no que tange as condi¢des oferecidas
nos 6nibus, bem como a prestagéo de servigo oferecida por parte das empresas de
Onibus, que deveria ser ainda mais atrativo e interativa junto aos usuarios.

Atrelado a ideia de ser oferecido mais conforto, também citam sobre a
necessidade de uma maior flexibilidade nos horarios oferecidos, bem como uma
reestruturacdo aumentando o numero de linhas disponiveis, a infraestrutura das
estacdes rodoviarias e a instalacédo de rodoviarias onde ainda néo ha.

Questionados quais as 3 (trés) alternativas que fariam optar pelo 6nibus com
maior frequéncia, as alternativas mais citadas foram 56,8% viagens de longa

distancia, 40,5% Onibus mais confortavel e 38,2% viagens sozinho. (Anexo 10)
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A sintese da visdo dos entrevistados de qual seria a forma ideal de uma viagem
de Onibus foi resumida em conforto e rapidez a um baixo custo e com seguranca.
(Anexo 11)

Para tornar mais atrativa a viagem de 6nibus, os servigos oferecidos sao 0s
atributos mais importantes, citando o conforto de forma recorrente, seguida de uma
condigéo de preco adequada.

Porém o entrave para essa migracdo carro — onibus e a satisfacdo que o nao
usuario tem em viajar de carro. Para muitos entrevistados viajar de carro é uma
escolha ao qual ndo abrem méo, independente de que as empresas de 6nibus possam
oferece.

Percebe-se que o preco é um tributo forte na opcdo pelo uso do carro,
especialmente quando se viaja em familia, sendo uma opc¢ao interessante oferece
promocdes na intencao de atrair esse perfil de usuario.

De forma geral, percebe-se que (fora o preco), a questdo de liberdade,
flexibilidade e rapidez quando se viaja de carro é o fator contributivo para ndo optar
pelo 6nibus.

Pensar em médulos de viagem Express (sem parada) com servico de bordo
onde se venda produtos é uma estratégia a ser testada. Além disto, manter o formato
de descontos para familia deve ser mantido e (especialmente) reforcado na
comunicacao.

Percebe-se também que para fazer com que o usudrio de carros migre para
viagens de 6nibus o preco deve ser atrativo também, ou seja, viagem rapida com
servi¢co durante o trecho a um custo baixo.

Observando as pesquisas de usuarios e ndo usuarios, notou-se que O
atendimento, conforto, seguranca e preco sdo fatores importantes, dentre outros, na
avaliacdo de satisfacdo dos clientes e que convergem entre os dois publicos
entrevistados.

Ambos os publicos concordam que a educacao desde o atendimento no guiché
até o ponto final da viagem se torna uma questdo diferencial. Do mesmo modo o
conforto gerado pelos Onibus modernos, como seguranca e com tecnologia a
disposicdo para entretenimento e outras atividades, séo itens considerados neste

sentido de convergéncia.



77

O fator preco é mal avaliado nas duas pesquisas. As passagens consideradas
caras, fazem com que, por exemplo, o publico ndo usuério somente opte pela viagem
de 6nibus quando por exemplo, este tiver que viajar sozinho.

Outros fatores que também séo significativos quanto a avaliacdo de satisfacao
nas duas pesquisas, como a infraestrutura oferecida, englobando neste ponto também
0 que é de responsabilidade governamental, como as estradas e as estacdes
rodoviarias, muitas dessas com dificil acesso e com estruturas precarias.

O deslocamento até as rodoviarias ou pontos de paradas, além do tempo de
chegada ao destino e os horarios disponibilizados pelas empresas (engessados), séo
fatores considerados estressantes para 0s usuarios, e principalmente para 0s ndo
usuarios, visto que estes utilizam estes fatores como motivos para preferirem viajar
de automovel.

Dentre alguns destes exemplos expostos, fica evidente que as opinides dos
dois publicos se mostram muito parecidas no sentido de que porque viajam ou
viajariam de Onibus. A principal divergéncia se da quando se fala em privacidade,
economia e estrutura das viagens, fatores estes citados pelos ndo usuarios, que
acabam optando pelo carro para viajar. Mas de modo geral, os anseios de satisfacao
sdo comuns nos dois publicos, 0 que pode ser uma vantagem para as empresas no
momento de criar oportunidades na busca de clientes passageiros para as suas

demandas oferecidas.
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5. PROPOSTA DE SOLUCAO

Neste capitulo serdo discutidos elementos que dardo sustentagcdo a construcao
do modelo conceitual de proposta de valor ao transporte intermunicipal de passageiros
do Rio Grande do Sul. Ainda que satisfazer os anseios de usuarios com um grau cada
vez mais elevado de criticidade em relag&o a custos, tecnologia e comodidade, possa
se apresentar como um paradoxo insoluvel frente aos dados operacionais cada vez
mais negativos observados nos ultimos anos. Entretanto estar atendo ao publico
entendendo suas necessidades e acoes irrefletidas relacionadas ao servico de
transporte intermunicipal, nos traz grande patriménio documental, didatico com
riqueza de similaridade entre os diversos publicos englobados no segmento.

Logo, através das pesquisas realizadas observa-se uma aderéncia cognitiva
com relacdo ao atendimento, conforto e seguranca entre os dois grandes publicos

inseridos no segmento, 0 0s de usuarios e os de nao usuarios.

5.1 METODOLOGIA PARA A CONSTRUCAO DE UMA PROPOSTA DE VALOR
PARA AS EMPRESAS DE TRANSPORTE RODOVIARIO DE PASSAGEIROS DO RS

Objetivando-se estratificar em possiveis acdes de retomada de demanda do
setor de transporte intermunicipal de passageiros do Rio Grande do Sul,
transformando o senso comum em relagdo ao segmento em uma real proposta de
valor, aplica-se neste estudo as estratégias metodoldgicas do Oceano Azul e Canvas

de proposta de valor.

5.1.1 Oceano Azul

A estratégia do Oceano Azul, como apresentado do no capitulo 2.3.1 deste
trabalho tem por objetivo em tornar a concorréncia irrelevante, oferecendo ampliacédo

de valor para o os compradores, ainda conforme os autores Kim e Mauborgne:

“A inovagao de valor ocorre na area em que as acdes da empresa afetam
favoravelmente sua estrutura de custos e sua proposta de valor para os
compradores. Obtém-se economias de custo mediante a eliminagcdo e
reducgao dos atributos da competigéo setorial.” (KIM; MAUBORGNE, 2005, p.
16)
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Através da estratégia do Oceano Azul objetiva-se entender quais sdo 0s
principais pontos que mais trazem desconforto ao publico alvo do segmento de
transporte intermunicipal de passageiros do Rio Grande do Sul. Assim sendo formular
uma matriz de valor que traduza de forma eficiente, de facil compreensédo e
didaticamente habil, agbes que possam corroborar com a retomada de demanda do
segmento, formatando assim o modelo das quatro a¢gBes descrito no capitulo 2.3.1
deste trabalho.

Para a construcdo da estratégia foram utilizadas as pesquisas levantadas do
segmento, estas detalhadas no capitulo 4.3 do trabalho, através das quais o0 grupo
entdo realizou uma analise critica dos principais pontos de satisfacdo dos usuéarios do
transporte intermunicipal de passageiros, transferindo estas informacdes para a matriz

de avaliacdo de valor atual do segmento, conforme demonstra a Figura 19.

Figura 19: Matriz de valor atual do transporte de passageiros intermunicipal do RS

Atributos de satisfacdo dos usuarios do setor de transporte intermunicipal RS

[=:]

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Com base nestas informacdes, o grupo de forma tacita através de debates e
projecbes de mercado desenvolveu o modelo das quatro agfes demonstrado na
Figura 20. Arbitrou-se as projecOes futuras relacionadas a cada um dos temas

levantados como de maior satisfagéo.

Figura 20: Modelo das quatro acdes
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Modelo das Quatro Acdes realizado

Preco Fixo Atendimento funcionarios
Seguranga
Sites

Veiculo | dnibus )

Paradas Hordrios Dindmicos
Hordrio Fixo Precos Flexiveis
Terminais rodovidrios Embargues Alternativos

REDUZIR CRIAR

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

O modelo de quatro acbes levou em conta os atributos que devem ser
eliminados, elevados, reduzidos e criados de acordo com a expectativa dos grupos

estratégicos do estudo, desta forma se definiu:

* Eliminar
* Preco fixo — criando uma formacédo de precos mais justa para 0s
usuarios, a fim de atrair usuéarios de curta distancia onde pagamento do
da tarifa “cheia” ndo se torna atrativa. Atualmente definidos pelo 6rgéo
concedentes e sem possibilidade de alteracées.
* Reduzir
+ Paradas — para que a viagem se torne mais agil cfe. desejo dos usuarios
e nao usuarios entrevistados. Uma estratégia que poderia ser adotada
para suprir de maneira eficiente desta reducdo seria através de
rastreamento em tempo real via satélite, 0 motorista seria informando se
€ necessario ou nao fazer paradas nas rodoviarias durante o percurso,
assim diminuindo o tempo de viagem e passageiros mais satisfeitos
* Horario fixo — A rigidez dos horarios faz com que o transporte coletivo
seja pouco atrativo; horarios no modelo atual sédo fixos e pré-
determinados pelo 6rgao concedente, com a proposta de reducao deste
atributo os horérios teriam uma maior flexibilidade cfe. a demanda dos

passageiros, para melhor atender a necessidade dos mesmos



81

Terminais rodovidrios - Hoje sdo pontos que oferecem pouca
atratividade aos usuarios, por ndo ser um ambiente agradavel, e que

ofereca vantagens operacionais ou de conforto aos usuarios.

Elevar

Atendimento funcionarios — Apesar da pesquisa demonstrar um alto
nivel de satisfacdo em relagédo ao atendimento dos funcionarios, um bom
atendimento € sempre um atributo de valor considerado pelos usuarios
de qualquer servico, gerando satisfacéo e fidelidade, devido a isto deve
ser ainda mais elevado, pois entende-se ser um requisito influenciador
na deciséo da utilizacao do servigo.

Seguranca — da mesma forma como o atributo acima citado, também
obteve alto indice de satisfacao e foi algo que os entrevistados de ambas
as pesquisas enfatizaram, desta forma o grupo acredita se tratar de um
item indispensavel no transporte de pessoas, a credibilidade das
empresas tem relacdo direta com o requisito seguranca, seja por conta
dos equipamentos, seja na precificacdo seja na seguranca fisica,
destacou-se com um influenciador na tomada de deciséo pela opgéo do
tipo de transporte a ser utilizado;

Sites — apesar da pesquisa demonstrar que o0s sites ainda sao pouco
utilizados, e a satisfacdo em relacdo aos que utilizam as plataformas
digitais € razoavel, com a era tecnoldégica a necessidade de
acessibilidade as informacdes, a comunicacao e 0 acesso aos canais de
compra tornam-se cada dia mais essenciais.

. Veiculos (6nibus) — Uma frota atualizada, limpa, com as
manutencdes preventiva e de acordo com as normas ambientais de
qualidade sao atributos fundamentais e funcionais das empresas de
transporte, logo a recorrente atualizacdo dos equipamentos se faz
necessaria. Elevar as condi¢cdes dos veiculos trara consigo maior

conforto e satisfagdo dos passageiros.

Criar

Horarios dindmicos — que possa ser ofertados cfe. a demanda e
necessidade dos passageiros. O grupo acredita ser uma necessidade

eminente na retomada de ex-usuarios;
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* Precos flexiveis — Novo modelo de tarifacdo que visa a conquista de
novas geracdes de usuarios; preco que podera variar cfe a lei da oferta
e procura e por tipo de servi¢co, sendo mais justos aos passageiros

+ Embarques alternativos — Flexibilidade de aplicativos de mobilidade no
transporte coletivo, além disto disponibilizar aos passageiros locais de
embarque/desembarque além dos pré-definidos pelo 6érgado concedente

gue proporcionardo maior mobilidade aos usuarios.

Apés a definicdo do modelo das quatro acdes se obteve a matriz de construgcéo

de nova proposta de valor, apresentada na Figura 21:

Figura 21: Matriz de valor proposta para setor de transporte de passageiros

=

L= e O R L LI~ L B = = ¥ = Ry == |

intermunicipal do RS

Atributos de satisfacdo dos usuarios do setor de transporte intermunicipal RS

Futura
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Comparando a matriz atual de valor com a matriz de construgdo da nova

proposta de valor, se obteve a seguinte visualizacao grafica na Figura 22.

Figura 22: Matriz de construcao de nova proposta de valor ao setor de transporte de

passageiros intermunicipal do RS

Atributos de satisfacdo dos usuarios do setor de transporte intermunicipal RS
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A Matriz de construcdo de nova proposta de valor, oferece uma viséo grafica e
direta dos atributos que se pretende alterar e criar e como se diferenciara do atual
cenario. Através dela é possivel perceber a estratégia de diferenciacdo do modelo
atual para o da nova proposta.

Entende-se que 0s usuarios cada vez mais anseiam por servicos dinamicos e
personalizados. Atribuimos esta necessidade ao alto nivel de maturidade e exigéncia
dos usuarios, onde quem apenas aceitava as condicdoes empregadas pelas
corporacOes, passa a ter carater decisorio nos processos das empresas, fazendo que
tanto as empresas quanto as entidades regulamentadoras repensem os métodos e

processos operacionais.
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5.1.2 Canvas de Proposta de Valor

A intencdo de utilizar o Canvas de proposta de valor como ferramenta,
apresentada no capitulo 2.3.2 deste trabalho, tem como objetivo entender os perfis
dos clientes e usuarios, podendo assim agregar o maior beneficio que podemos
oferecer. E o perfeito ajuste entre produtos e servigos, as necessidades dos clientes,
dos resultados em melhores vendas, clientes mais satisfeitos e maior participacdo no
mercado.

A metodologia do Canvas da proposta de valor tem como premissa mapear 0s
clientes identificando suas necessidades, direcionando desta forma os produtos e
servicos pertinentes pela qualificacdo do nivel de importancia do produto na 6tica do
cliente.

O Canvas de proposta de valor é uma ferramenta complementar de bisiness
model canvas de modo a pensar na proposta de valor de forma mais estruturada,
guando um encaixe entre o produto e o mercado. Da melhor forma e qualidade de
produto de maneira que obtenha ja um mercado garantido. E um ramal certo pela
qualidade agregado ao produto e servico.

O Canvas de proposta de valor € composto por dois lados. O lado direito tem
como objetivo entender o cliente e o lado esquerdo descreve como se pretende criar
valor para esse cliente através dos seus produtos ou servicos.

Desta forma, com base nas informacdes das pesquisas realizadas no
segmento, contidas neste trabalho, o lado direito da Figura 23 demonstra
caracteristicas dos clientes do transporte de passageiros intermunicipais do Estado
do Rio Grande do Sul. Este lado da figura é representado pelas Tarefas dos Cliente,

Dores dos Clientes e Ganhos do Cliente.

Figura 23: Canvas de proposta de valor do setor de Transporte intermunicipal de

passageiros do RS
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CRIADORES DE GANHO GANHOS

» Flexibilidade de Horérios
* Flexibilidade de Precos
« Embarques Alternativos
» Integracdo de modais
+ Seguranca » Kit Lanche

+ Chegada no Destino * Kit Descanso

* Informac&o em tempo real do 6nibus

» Facilidade de comprade passagem

» Tranquilidade e agilidade nas conextes
» Diversdo na viagem

» Pagamento Facilitado

+ Parceria entre modais

+ Integragéo intermodal » Reducdo do tempo total de deslocamento « Conforto
+ Aplicativo para rastreamento do + Facilidade de deslocamento casax destino « Eficiéncia no deslocamento ( Tempo )
Gnibus + Tranquilidade no deslocamento

* Sedeslocarpara o

+ S de Entret to a Bord,
envico de Entretenimento a Bordo trabalho

+ Aplicativo de Comprae Venda de

+ Conectividade ( Wi-Fi)
+ Menos Paradas

= Sedeslocar para estudar

passagem g
+ Central anica de atendimento + S tet €S Uiafpiiléﬁ_l

+ Software de gestdo de demanda e 0 valor da passagem ratamento medico

+ paradas + Excesso de paradas + Se deslocar para lazer

+ Viagem demora muito

+ Precariedade das rodoviarias

+ Dificuldade de comprade passagens
pelo site

= Se deslocar para visitar

+ Espaco pra transporte alternativo familiares e amigos

( bike, patinete etc.)nas paradas e
nos dnibus

PRODUTOS & SERVICOS

+ Disponibilizar Flexibilidade de Precos

« Paradas apenas necessarias

» Entretenimento durante a viagem

» Embarques em locais Alternativos

« Venda por aplicativo

+ Aceitar QR Code no APP

» Parcerias com outros modais

+ Aumentar Flexibilidade de Horérios

» Comprar as conexdes em um Gnico lugar e usar um
Unico voucher ( QR Code )

ALIVIAM AS DORES

J1N3IINO 0a SY43VL

+ Dificuldade de utilizac@o do voucher
de passagem

+ Deslocamento trajeto casax
rodoviaria

+ Baixa flexibilidade de horarios

+ Dificuldade de conex&o entre trechos

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

As tarefas do cliente sdo as atividades que os clientes estdo fazendo no
trabalho ou na sua vida. Ha trés tipos de Tarefas do Cliente:
a) Tarefas funcionais: ocorrem quando os clientes estédo tentando realizar uma

tarefa ou resolver um problema especifico.

Através das pesquisas foi possivel perceber que as principais tarefas funcionais
do cliente do transporte de passageiros intermunicipais sdo se deslocar para o
trabalho, para estudar e para tratamento médico. Sdo os motivos basicos que elas
tém para utilizar este tipo de servico.

b) Tarefas Sociais: ocorrem quando os clientes estdo tentando melhorar sua

imagem ou ganhar status.

A principal tarefa social identificada nos clientes do segmento € o deslocamento
baseado na sustentabilidade, quando o cliente opta pelo transporte coletivo com a
preocupacdo com a poluicdo ambiental, sustentabilidade e visdo de necessidade de
compartilhamento.

c) Tarefas emocionais: acontecem quando os clientes procuram atender a um

estado emocional, como se sentir seguro ou confiante.

Se deslocar para lazer e para visitar familiares e amigos sdo algumas das acdes

identificadas, realizadas pelos clientes que tem por objetivo atender seu estado
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emocional, sdo acbes que 0s levam para proximo dos seus entes queridos e que sdo
a ligacao para momentos de lazer e descontragéo.

As Dores do Cliente descrevem as emoc¢fes negativas do cliente. S&o as
dificuldades em que 0s mesmos tém em realizar as suas tarefas.

As pesquisas nos auxiliaram na verificagdo das dores e no entendimento do
cliente, através delas foram identificados como dores:

Alto valor da passagem, sendo o prec¢o atual das passagens é um dos menores
indices de satisfacdo apresentado na pesquisa da Abrati, este quesito também foi
apontado pela pesquisa de ndo usuarios sendo o fator custo levado em conta no
momento da opc¢ao do meio de transporte a ser utilizado.

Excesso de paradas e a viagem demora muito, sdo requisitos destacados como
negativos na pesquisa dos nao USuUarios.

Precariedade das rodoviarias, segundo pesquisa com usuérios da Abrati 0s
Terminais Rodoviarios tiveram o menor indice geral de satisfacdo dos usuérios, este
fator também foi mencionado pela pesquisa dos ndo usuarios.

Dificuldade de compra de passagens pelo site e dificuldade de utilizacdo do
voucher de passagem, Sao requisitos que causam uma emoc¢ao negativa dos clientes
que esperam maior agilidade e acessibilidade tecnoldgica.

Deslocamento trajeto casa x rodoviario, através da pesquisa de ndo usuarios
foi possivel perceber que este fator é visto como uma dificuldade na hora do cliente
optar pelo transporte de passageiros intermunicipal, pois ele tem que se preocupar
como ele ira realizar este trajeto e no tempo que estara perdendo para esta finalidade.

Baixa flexibilidade de horarios, foi identificado através da pesquisa de nao
usuarios que o modelo atual de horarios tabelados dos 6nibus é um aspecto negativo
pois dessa forma impossibilita o usuario conseguir casar com sua agenda de
compromissos, fazendo com que ele perca tempo.

Dificuldade de conexéao entre trechos, o cliente tem uma emocé&o negativa pois
em sua visdo a conexao entre trechos néo é eficiente.

Ganhos dos clientes sdo seus desejos ou como 0 cliente poderia ser
surpreendido pelo produto ou servico ofertado. Os ganhos dos clientes podem ser
identificados de quatro formas:

a) Ganhos fundamentais: sdo 0s ganhos essenciais 0s quais um cliente espera

da solugéo.
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A segurancga e a chegada do cliente ao destino podem ser consideradas como
ganhos fundamentais pois em ambas as pesquisas, principalmente o fator seguranca
foi destacado como essencial para o cliente optar pelo transporte intermunicipal de

passageiros do Rio Grande do Sul.

b) Ganhos esperados: sdo ganhos que os clientes esperam da solugéao
proposta.
O conforto foi destacado por ambas as pesquisas como um requisito esperado
pelo cliente.
A eficiéncia no deslocamento, é algo no atual cenario considerado pelos nédo
usuarios como negativo, porém com a proposta de valor, € um requisito que pode vir
a gerar um ganho de eficiéncia esperado pelos clientes.

Tranquilidade no deslocamento, € um atributo esperado pelos clientes no
transporte intermunicipal de passageiros do Rio Grande do Sul.

c) Ganhos desejados: sdo 0s que superam as expectativas. Ganhos que 0s
clientes pediriam se fossem perguntados.

A pesquisa dos ndo usuarios demonstrou como ganhos desejados pelos

clientes a questéo da conectividade (Wi-Fi) e também a necessidade de um nimero

menor de paradas para otimizar a viagem.

d) Ganhos inesperados: sdo 0s que vao além das expectativas. Ganhos que

os clientes ndo imaginariam caso perguntados.

A flexibilidade de horérios e de precos sao fatores que foram identificados de
forma intrinsecas como necessidade dos clientes, que se atendidas gerarao ganhos
inesperados. Os clientes tém dificuldade em visualizar este tipo de solugao pelas
caracteristicas engessadas da concessao do transporte no Estado do Rio Grande do
Sul.

Outros ganhos inesperados identificados e ndo verbalizados pelos clientes é
de embarques alternativos e integracdo de modais, devido aos relatos de insatisfacao
com os terminais rodoviarios e a dificuldade principalmente que o0s ndo usuarios
apresentaram no deslocamento até chegar aos terminais rodoviarios. A proposta
destes requisitos é oferecer uma maior flexibilidade e adaptabilidade do transporte

convencional para um transporte integrado que atenda o cliente ponta a ponta.
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Kit lanche e kit descanso, podem gerar ganhos inesperados aos clientes pois
nao séo oferecidos no modelo atual e considerando que na pesquisa dos hdo usuarios
a alternativa que apresentou maior aderéncia para o cliente optar pelo transporte de
onibus foi a de viagens de longa distancia, nestas a propostas destes dois requisitos
traria maior conforto aos clientes que optassem pelo transporte intermunicipal de
passageiros.

No mapa de valor, a criacdo de valores/servicos passam pela formacédo dos
itens Produtos/Servigos, Aliviam as Dores e Criadores de Ganho.

Produtos/Servicos sdo como as empresas podem satisfazer o cliente através
da criacdo da percepcédo de valor criada através do produto/servigo oferecido. Os
Produtos/Servicos podem ser divididos em Tangiveis, Virtuais, Intangiveis e
Financeiros.

a) Tangiveis: sdo o0s servicos "cara a cara" com o cliente. Dentro desta
situacdo, a integracdo intermodal, o espaco para transporte alternativo
(bicicletas, patinetes) nas paradas e rodoviarias, fazendo com que o
deslocamento do cliente até os terminais e rodoviarias seja feito da maneira
que mais Ihe agrada, e também a maquina de lanches a bordo aparecem
como alternativas para uma melhor percepc¢ao de valor para os clientes.

b) Virtuais: sdo os servigos online, como por exemplo os downloads,
aplicativos, etc. Desta forma, foram elencados produtos/servicos como o
Aplicativo para rastreamento dos 6nibus, com o objetivo que o cliente
observe o trajeto em tempo real da viagem, servico de entretenimento a
bordo com w-fi, filmes e estacBes de radio, Aplicativo de compra e venda de
passagens, Central Unica de atendimento ao cliente e Software de gestao
de demanda e paradas, para um melhor aproveitamento de tempo de
viagem.

c) Intangiveis: existem o0s produtos/servicos intangiveis, 0os quais tem como
exemplos os direitos autorais e garantia de qualidade. N&o utilizado neste
projeto.

d) Financeiros: que podem ser explicados através de fundos de investimento

e servigos de financiamento. N&o utilizado neste projeto.

Aliviam as Dores sédo como os produtos e servicos aliviam as dores dos clientes,

ou seja, como eles eliminam ou diminuem riscos, emog¢des negativas, custos e
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situagOes indesejadas que os clientes vivenciam ou vivenciaram anteriormente. Diante

disto, foram diagnosticados 0s seguintes pontos:

Disponibilizar flexibilidade de precos;

Paradas apenas necessarias, o que otimiza tempo de viagem;
Entretenimento durante a viagem com w-fii, filmes, etc.;

Embarques em locais alternativos, criando facilidades de deslocamento
para 0os passageiros

Venda por aplicativo, evitando que o cliente vA a um ponto fisico para
comprar a passagem, gerando conforto e economia de tempo para o
mesmo;

Aceitar QR Code no aplicativo, criando facilidade para o embarque de
passageiros;

Parcerias com outros modais, de modo a garantir o transporte porta a porta
para 0s passageiros;

Aumentar flexibilidade de horarios, com o objetivo de propiciar
oportunidades melhores de escolha para 0s passageiros;

Comprar conexdes entre viagens em um unico lugar utilizando o mesmo
voucher (QR Code), garantindo tranquilidade e conforto para o passageiro

durante a viagem;

Criadores de ganhos sdo os momentos em que se mostram que e como é

possivel que os clientes obtenham vantagens com os produtos/servi¢os oferecidos,

0S quais possam perceber o valor quando as suas necessidades séo supridas. Desta

maneira, 0s seguintes criadores de ganhos para os usuarios do transporte

intermunicipal de passageiros estéo abaixo elencados:

Informacao em tempo real do 6nibus, gerando previsibilidade da viagem aos
clientes;

Facilidade de compra de passagem, através de aplicativo de compra;
Tranquilidade e agilidade nas conexdes entre as viagens;

Diverséao na viagem, oferecendo entretenimento online

Pagamento facilitado, por aplicativo

Parcerias entre modais;

Reducéo do tempo total de deslocamento;
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e Facilidade de deslocamento entre a casa do cliente e o destino.

Desta maneira, com a formatacédo do Canvas de proposta de valor conseguiu-
se desmistificar e entender as peculiaridades dos clientes e usuarios com o objetivo
de agregar a maior e melhor quantidade de beneficios a eles, através de um
mapeamento de suas necessidades atreladas as suas proprias visdes sobre 0s
assuntos abordados. O mapeamento sobre os anseios dos usuarios € considerado
primordial para que se possa oferecer as melhores propostas de criagédo de valor aos
mesmos, afinal estes sao os grandes consumidores e todos os esfor¢cos de satisfacao
devem estar voltados a eles. Assim, o Canvas de proposta de valor foi fundamental
para este esclarecimento e oportunizou desmembrar e qualificar as melhores
propostas através de novos produtos e servigos a serem oferecidos, com o objetivo
de criar valor, oportunizando dentre outros, qualidade e satisfacdo aos clientes

usuarios.

5.2 UM MODELO DE PROPOSTA DE VALOR PARA AS EMPRESAS DE
TRANSPORTE RODOVIARIO DE PASSAGEIROS DO RS

A aplicacdo das metodologias do Oceano Azul e Canvas Proposta de Valor,
aliada as informacfes contidas nas pesquisas com USUArios e nao usuarios,
benchmarking aplicado e nos levantamentos bibliograficos proporcionaram uma visao
mais clara para o desenvolvimento de um modelo de proposta de valor para o Setor
de Transporte Intermunicipal de Passageiros do RS, apresentado através do
Framework, Figura 24.

Figura 24: Framework de proposta de valor ao setor de transporte intermunicipal de
passageiros do RS
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'EXPERIENCIA DO CLIENTE ” INTEGRAGAO INTERMODAL

pAEND Y,
4,
e
O

TECNOLOGIA
Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

No Modelo apresentado na Figura 24 é possivel perceber que o cliente ocupa
o centro do Modelo proposto. Neste sentido o Modelo é aderente as teorias mais
atuais como a de Constumer Centricity que direciona todos os esfor¢cos da empresa
para a geracao de experiéncias positivas para os clientes, ele é o alvo principal da
proposta de valor, sendo o centro das atenc¢fes, para quem € direcionada todas as

acOes da proposta criada.

“Em esséncia, a atuagdo de uma empresa no paradigma “custumer-centric”
ndo é limitada apenas a produzir produtos, esta também se aplica as
capacidades de detectar necessidades dos consumidores, proativamente
satisfazer a elas e estrategicamente posicionar as potencialidades da
empresa em torno das possiveis demandas futuras dos consumidores.”
(TSENG,; PILLER, 2003, p. 18).

Para que a proposta chegue até o cliente da forma desejada e que a proposta
possa impacta-lo, serd necessario um reposicionamento de marketing que enfoque a
importancia da utilizacdo do transporte intermunicipal via 6nibus, buscando uma
mudanc¢a no comportamento e dos interesses dos clientes, agregando maior valor
com o intuito de melhor atender as exigéncias do mercado. Aliado a isto, o
desenvolvimento de uma mobilidade tecnolégica que atenda de forma inovadora e
rapida as demandas verificadas dos clientes atuais e potenciais.
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No intuito de gerar o maior impacto positivo nas percepcdes dos clientes, a
proposta incorpora trés dimensbes centrais: Experiéncia do cliente, Integragao

intermodal e Tecnologia.

5.2.1 Dimenséao Experiéncia do Cliente

Nesta dimensdo busca-se a geracdo de valor por meio de quatro atributos:
comodidade, agilidade, entretenimento e economia.

No atributo comodidade a proposta traz como melhorias a facilidade de compra
de passagem via aplicativo, ndo sendo necessario ir fisicamente a uma estacao
rodoviaria para a efetivacdo da compra de seu bilhete, a previsibilidade de tempo de
espera e deslocamento, onde através do proprio aplicativo o passageiro tenha
disponivel a localizacdo de seu 6nibus e o tempo previsto até o fim de sua viagem, a
flexibilidade de horarios onde o cliente tenha uma maior diversidade de horarios e
possibilidade de adequacbes cfe. demandas, a possibilidade em embarques
alternativos em locais além das estacdes rodoviarias onde um certo niamero de
passageiros tenham necessidades em comum, e também uma central Gnica de
atendimento de todo o setor de transporte intermunicipal de passageiros, para quando
o cliente tiver algum tipo de davida ou demanda tenha um contato Unico que resolva
todas as suas solicitacoes.

No atributo da agilidade, a proposta é de se ter uma otimizacdo de paradas
onde estas serdo realizadas apenas onde ha demanda, ndo precisando se cumprir
paradas determinadas de grade mesmo sem a existéncia de passageiros (situacao
atual), e otimizacdo das conexdes interligando todas as empresas em um Unico
sistema de vendas que possibilite ao cliente ter acesso rapido e facil nas viagens que
necessitem de conexao para chegar ao destino final desejado.

No atributo entretenimento, objetiva-se a disponibilizacdo de Wi-fi em todos os
onibus e locais de parada, assim como streaming de video para que as viagens se
tornem mais agradaveis e que o cliente possa ter meios de se distrair para passar o
tempo.

E por ultimo o atributo economia, quesito muito importante como tomada de
decisdo e sinalizado nas pesquisas de usuarios e nao usuarios. A proposta sera

oferecer pagamento facilitado através de aceite de pagamentos eletrbnicos e
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parcelados em todos os canais de venda, e a flexibilidade de pregos, onde o cliente
possa pagar pelo que esta realmente utilizando (Km efetivo rodado) e os valores

possam oscilar conforme a oferta x demanda.

5.2.2 Dimenséo integracao intermodal

A integracdo intermodal também tem como objetivo agregar valor aos clientes,
oferecendo a eles maior agilidade e possibilidades, através de: parcerias,
infraestrutura e conexdes rapidas.

No atributo parcerias, a finalidade sera a diversificacdo dos modais envolvidos,
oferecendo ao cliente a possibilidade de seu deslocamento ponta a ponta, através do
desenvolvimento de parcerias do setor com aplicativos de transportes oficiais ou
alternativos (taxi, UBER, bicicleta, patinete...), com outras empresas rodoviarias
(viagens intermunicipais, interestaduais, fretamento), com empresas de outros modais
(aquaviario, metroviario), e até com locadoras de veiculos

Ja no atributo infraestrutura a proposta € de que o0s terminais rodoviarios
tenham interligacbes com os outros modais, facilitando ao cliente de quando
efetuarem seu desembarque nestes locais 0 acesso seja facil e agil ao outro modal
desejado para a continuidade de sua viagem.

Para as conexdes rapidas, a proposta € de que o cliente tenha disponivel um
anico bilhete que contemple as interconexdes e que este possa ser apresentado
digitalmente, ndo havendo a necessidade de varios bilhetes fisicos, um para cada

trecho/modal.

5.2.3 Dimenséo Tecnoldégica

A tecnologia é a base para grande parte das acfes da proposta de criacdo de
valor aos clientes. Ela esta subdividida em: aplicativo, portal e autoatendimento.

O aplicativo sera a ferramenta tecnolégica que terAd a maior parte das
facilidades ofertadas aos clientes. Através dele sera disponibilizado a venda de
passagens e conexdes, a rastreabilidade do veiculo, as informacdes de previsao de

tempo de espera e deslocamento, o streaming de video para os clientes terem acesso
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ao entretenimento desejado, e 0 acesso aos parceiros para a integragdo do servigo
ponta a ponta.

O portal sera uma central Unica de atendimento para a integracdo intermodal,
€ o canal pelo qual o cliente tera todas as suas demandas atendidas independente de
empresa ou modal de transporte procurado/utilizado, o objetivo é facilitar a
comunicacao do cliente que ndo precisara entrar em contato com diversas empresas.

Para facilitar o autoatendimento fisico sera disponibilizado totens de compra de
passagens nas estacdes rodoviarias e locais estratégicos de demanda, esta solucéo
de agilidade seré& ofertada aqueles que ainda néo estdo conectados com as inovacdes
tecnologicas e tem restricdes ou aversdes ao uso da mesma. Como o setor atingi
todos os tipos de clientes dar uma opcéao a este perfil de usuéarios é importante.

O objetivo principal desta proposta de valor € melhorar a experiencia do cliente
e dispor a eles solu¢Bes para atender os desejos identificados através das pesquisas
realizadas, oferecendo a eles inovacdes a fim de fornecer uma maior agilidade,
comodidade, entretenimento durante a viagem, além de economia. Envolvendo uma
integracao intermodal, através de parcerias e infraestruturas coligadas e que possam
ser compartilhadas e conexdes rapidas entre modais através da diversificacdo na
maneira de utilizagéo do transporte.

Tudo isto vai ser sustentado pela inovacdo tecnoldgica, através de um
aplicativo que ofereca diversos servicos que gerarao as principais propostas acima,
um portal de atendimento que auxiliara também na entrega da comodidade e fornece
também aos clientes o autoatendimento. A proposta de valor tem um embasamento

na tecnologia, integracéo intermodal com o foco principal na melhoria ao cliente.

5.3 ANALISE DE VIABILIDADE PARA O MODELO

Este capitulo consiste na elaboracdo da analise da viabilidade do modelo, esta
analise sera qualitativa e quantitativa. O proposito serda demonstrar se 0 modelo
proposto é viavel ou ndo para a apresentacao aos interessados e sua implementacéao.

A viabilidade para o modelo proposto sera analisada a partir de quatro

dimensdes: operacional, estratégica, politico legal, e financeira.
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5.3.1 Viabilidade Operacional

7

Para que o projeto se torne vidvel operacionalmente, é extremamente
necessario observar que deve existir uma integracdo constante e homogénea entre
as empresas contratadas para a formulacao e execucéo do projeto, com as liderancas
de Gestéo e Tl das empresas do setor de transportes de passageiros do Rio Grande
do Sul.

Isto se da, devido a necessidade de conhecimento e treinamento do que é
oferecido pelo projeto e por todas as partes envolvidas (empresas contratadas x
lideres das empresas x colaboradores da empresa), possibilitando assim a promoc¢éao
de uma cultura de alto desempenho, adequando recursos internos e externos nas
melhores possibilidades para que se garanta, além das melhorias propostas para a
satisfacdo dos clientes, também excelentes performances operacionais.

Assim, diante do cenério apresentado, onde fica evidente que para o
desenvolvimento do projeto deve haver uma grande sinergia entre as partes

envolvidas, 0 mesmo se torna viavel operacionalmente.

5.3.2 Viabilidade Estratégica

Existe grande interesse das empresas do setor em buscarem novas
alternativas para retomada e manutencdo de passageiros satisfeitos em suas
operacoes, este projeto torna-se viavel estrategicamente ao se considerar o propdsito
do mesmo com os desafios das empresas do setor.

De uma maneira geral, os empresarios do setor entendem gue € o momento
de transformar o modelo de viagens do Estado do RS, buscar inovacdo e criar
experiéncias aos passageiros ao invés de simplesmente translados de ida e volta para
0S mesmos. Muitos sabem que s&80 necessarios investimentos para o
desenvolvimento do projeto e se mostram interessados na unido de forcas para o
desenvolvimento de novas ideias, na busca de oportunidades de satisfacdo dos
clientes e retomada de demanda e faturamento para suas empresas. Porém, no setor
também ainda h& empresarios extremamente conservadores que defendem a
continuidade da inflexibilidade do modelo atual, e possuem certa resisténcia as

modificacdes exigidas pelo mercado.



96

Com isso, serd importante que as empresas participantes incluam e
considerem em suas diretrizes estratégicas competitivas o proposto neste projeto,
disseminando a utilizacdo do aplicativo com todos os seus beneficios entre
colaboradores e clientes, como treinamentos e busca por visibilidades constantes,
propondo melhorias continuas que se adaptem as suas culturas e que incentivem o
fomento de clientes no setor como um todo, assim como € importante a sensibilizacédo
daqueles empresarios que ainda ndo possuem a visdo das mudancas necessarias no

cenario atual vivenciado.

5.3.3 Viabilidade Politico e legal

O servicgo de transportes de passageiros intermunicipal do RS é uma concessao
publica e devido a isto regulada pelo 6rgdo concedente Departamento Autbnomo de
Estradas e Rodagens (DAER).

No cenério de atual, o setor € altamente normatizado e regulado pelo 6rgao
concedente, devido a isto, para a efetivacdo do modelo apresentado algumas das
propostas, hoje restritas pela regulacéo, terdo que passar pela avaliacao e validacao
do o6rgdo, onde, dependendo da interpretacdo do mesmo, podera ser necessario
frentes junto ao governo do Estado para alteracdes e adaptacdes das normas e forma
de atuacao do sistema de transportes.

Aproximadamente 75% (setenta e cinco por cento) das acfes propostas no
modelo ndo impactam diretamente em questdes politico legais, o ponto de atencéo e
qgue requer um trabalho mais pesado e articulacdo junto ao poder publico esta ligado
as seguintes atividades: flexibilizacdo na oferta de horarios, embarques em locais
alternativos (ndo somente estacdes rodoviarias), otimizacdo de paradas, flexibilidade
de precos, Unico bilhete contemplando as interconexdes e bilhete eletrénico (nédo
necessitar do bilhete fisico)

Para o projeto ser 100% (cem por cento) viavel sera necessario uma uniao das
empresas do setor tera que lutar em conjunto para alteragbes necessarias, junto ao
governo e orgao concedente. Este sera o maior desafio da aplicabilidade do projeto

como um todo.
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5.3.4 Viabilidade Financeira — quantitativa

Objetivando-se uma o fortalecimento e retomada de demanda no setor de
transportes de passageiros, que conforme dados detalhados na analise do setor
registramos uma queda de aproximadamente 27% no numero de passageiros
transportados nos dltimos 5 (cinco) anos. Estabelecem-se uma premissa de
investimento para o setor na ordem de R$ 7.856.931,00 (sete milhdes oitocentos e
cinquenta e seis mil novecentos e trinta e um Reais).

A proposta visa aplicar os recursos em trés grandes areas sendo tecnologia,
experiéncia do cliente e integracdo intermodal, detalhados no Framework da proposta
de solugéo.

A fim de montar -se uma matriz de custos inicial, levamos em consideracéo as
premissas descritas abaixo:

a) Campanha de marketing — Valor de investimento no primeiro ano de R$

700.000,00 (setecentos mil reais);

b) Tecnologia de Streaming de video — Valor total de R$ 49.950,00 (quarenta
e nove mil novecentos e cinquenta reais), compostos do valor médio de R$
99,90 (noventa e nove reais e noventa centavos) por veiculo, considerando
uma frota de 500 (quinhentos) veiculos, com a premissa de implantacdo
somente na frota que percorre linhas de cento e cinquenta quildmetros ou
mais por viagem;

c) Ferramenta de Chat-Bot — Valor de implantacdo de R$ 220.000,00
(duzentos e vinte mil reais), consideramos valor de mercado para a
implantagéo;

d) Reformulacdo Site/ Portal — Valor de reestruturacdo para atendimento a
demanda R$ 1.620.000,00 (um milh&o seiscentos e vinte mil reais);

e) Instalacdo de rede Wi-Fi — Considera-se a instalacdo do sistema em 50%
(cinquenta por cento) da frota de veiculos que realizam linhas que
percorrem cento e cinquenta quildbmetros ou mais, valor total R$ 199.250,00
(cento e noventa e nove mil duzentos e cinguenta reais). Sendo R$ 797,00
(setecentos e noventa e sete reais) por veiculo. O cinquenta por cento se
da pelo fato de ser considerando que para este tipo de linha as empresas ja
possuem a tecnologia em alguns de seus veiculos;

f) Chip de pacote de dados — Considera-se o valor médio mensal de R$ 64,90
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(sessenta e quatro reais e noventa centavos) por veiculo totalizando um
valor mensal de R$ 32.450,00 (trinta e dois mil quatrocentos e cinquenta
reais);

g) Totem de autoatendimento — Considera-se os valores de R$ 4.800,00
(quatro mil e oitocentos reais) por unidade, totalizando o valor de R$
96.000,00 (noventa e seis mil reais). Sendo a instalacgéo inicial de 20 (vinte)
equipamentos em pontos estratégicos onde haja maior circulacdo de
USUArios;

h) Desenvolvimento do Aplicativo — Valor de investimento inicial de R$
600.00,00 (seiscentos mil reais), considerando valor praticados no mercado
de implementacao;

i) Construcédo de banco de dados unificado — Considera-se os valores de R$
3.276.000,00 (trés milhdes duzentos e setenta e seis mil reais) para
dimensionamento, criacdo e centralizacdo de banco de dados em nuvem;

j) Suporte e Manutencdo ao Banco de dados — Aplica -se a manutencéao e
estabilidade da base de dados, sendo um investimento mensal de
aproximadamente R$ 706.325,00 (setecentos e seis mil trezentos e vinte e

cinco mil reais).

Considera-se o cenario do mercado atual de vendas de passagens, onde a
receita de vendas de passagens gira em torno de R$ 699.653.386, (seiscentos e
noventa e nove milhdes seiscentos e cinquenta e trés mil trezentos e oitenta e seis
reais) DAER (2019). Para tanger uma provisao futura no incremento de receitas na
ordem de 3% (trés por cento) a partir do segundo ano de aplicacdo do projeto,
chegando a 15 % (quinze por cento) no quarto ano. Em numeros totais o projeto
resulta em um payback estimado de cinco meses, demonstrado na Tabela 6, e uma
TIR (Taxa Interna de retorno) de trezentos e cinco por cento em quatro anos, conforme

Tabela 7 abaixo.



Tabela 6: Payback simples e descontado

Fluxo

RS 7.856.931,54

Payback Simples

-RS  7.856.931,54

RS 7.856.931,54

Payback Descontado

Fluxo Descontado

-RS 7.856.931,54

RS 7.856.931,54

RS 18.643.926,54

RS 10.786.995,00

RS 18.643.926,54

RS 17.671.968,28

RS  9.815.036,74

R$ 32.792.994,26

RS 43.579.989,26

R$ 32.792.994,26

RS 29.462.944,91

RS 39.277.981,66

RS 67.257.941,68

RS 110.837.930,94

RS 67.257.941,68

RS 57.277.782,16

RS 96.555.763,82

RS 67.002.262,96

RS 177.840.193,90

ESN TR R R =

RS 67.002.262,96

RS 54.085.348,50

RS 150.641.112,32

99

Taxa Juros

{SELIC) =%

0,44

0,00

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Tabela 7: TIR (Taxa Interna de Retorno)

Atratividade

Taxa Juros

Fluxo
[SELIC)

-R$ 7.856.931,54 Risco
RS 18.643.0926,54
RS 32.792.094,26
RS 67.257.04168

RS 67.002.262,96

Taxa

O T VI S R

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

305% |

Neste primeiro momento as tecnologias de streaming de video, wi-fi ndo estéao
sendo aplicadas ao numero geral da frota, pois consideramos que serdo mais
impactantes onde o tempo de viagem exceda 2h (duas horas) de viagem, linhas com
quilometragem igual ou superior a 150 km (cento e cinquenta quildbmetros), podendo
ser estudado o impacto para a implantacdo nas demais linhas, posterior ao projeto.
Da mesma forma os totens de autoatendimento, posterior ao projeto, podem ser
estudado a implementacdo em outros locais, inclusive com parcerias com as estagoes
rodoviarias, que sao detentoras da concessao da venda de passagens.

Baseando-se nas proje¢Oes realizadas detalhadas nos Apéndices, modelo é

avaliado como financeiramente viavel. Apresentando-se 0s numeros do projeto as
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acOes de implementacdo preveem retornos financeiros consideraveis as empresas do
setor a través da retomada de demanda projetada.

Entende-se através da viabilidade do modelo: viabilidade operacional,
viabilidade estratégica, viabilidade politico e legal e viabilidade financeira —
quantitativa 0 modelo torna-se em um primeiro momento aplicavel, mas nédo na sua
totalidade. Aos grandes desafios para a exceléncia na implementagéo tangem ao atual
modelo de regulamentacéo, tornando a viabilidade politica a grande barreira a ser
guebrada, para isso € necessario um novo mindset por parte dos gestores das
empresas de transporte afim de transformar o setor em uma organizagéo soélida e
robusta o suficiente para confrontar as diretivas governamentais que emperram a

criatividade inovacéao e a flexibilizacdo que o setor necessita.

5.4 PLANO DE IMPLEMENTACAO DO PROJETO

Ainda que viavel, o projeto aponta como ponto critico de sucesso as barreiras
politico-regulatorias, portanto entende-se que o caminho para a implementacédo do
projeto deve primeiramente passar pela apresentacdo do projeto para as empresas
do setor, a fim de demonstrar a viabilidade do mesmo e despertar o desejo de se criar
uma nova forma de transportar os passageiros, ou seja através da criacao de uma
mobilidade inteligente.

O modelo proposto considera a participacédo de diversos stakeholders, assim
tornar-se imperativo a criagcdo de comités para tomada de decisdo, envolvendo os
acionistas e diretores das empresas, desta forma havera agilidade na implementacéao.
Propde-se a criagdo de dois comités, sendo: um Comité de Marketing para que nele
figuem centralizadas toda forma de comunicacéo e divulgagéo do projeto, assim todos
estardo sendo informados a cada evolucdo do projeto e um Comité de Gestdo para
gue nele fiqguem centralizadas as decisdes operacionais e financeiras do projeto.

A partir do engajamento das empresas de transportes para a implementacao
do projeto entende-se que o0 préximo passo seria criar uma agenda de reunibes
bimestrais com o Orgdo Concedente e a Agéncia Reguladora a fim de conseguir
autorizar as alteracdes necessérias na regulamentagdo, entendemos que estas

alteracdes podem acontecer gradualmente portanto manteremos uma agenda regular
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até conseguirmos todas as alteracdes necessérias para a implementacdo total,
contudo a medida que acontecerem algumas modificagdes o projeto ira evoluindo.

Ao mesmo tempo que deve-se buscar as alteracfes na regulamentacéo para a
implantacéo total do projeto, entende-se que algumas propostas do projeto podem ser
implementadas sem a necessidade destas, portanto o prOximo passo seria o
desenvolvimento de parcerias estratégicas para implantar a integracdo intermodal,
sabendo-se que este também é um fator determinante para o modelo proposto.

Como o projeto sera sustentado pela inovacao tecnoldgica, através de solucbes
virtuais mas que também precisara de investimentos em hardware como os totens de
autoatendimento e investimentos em infraestrutura das rodoviarias, entende-se que
estas atividades devem ser desenvolvidas ao passo que forem construidas as
parcerias estratégicas e continuam até a implantacdo de cada uma.

Considerando que no primeiro ano do projeto serdo tratados apenas partes
relacionadas a estruturacdo e desenvolvimento e que a conclusdo das ferramentas
tecnolégicas deva acontecer no quinto més do segundo ano, entende-se que o
préximo passo deva ser iniciado no inicio do segundo ano criando um plano de
comunicacdo de marketing através de campanha virtual e visual para conscientizar e
comunicar a populagéo das mudancgas e melhorias que ocorrerdo no segmento, assim
quando da finalizagdo e implantacdo total do projeto todos estejam cientes e

aderentes.

Figura 25: Plano de implementacéo do projeto
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PLANO DE IMPLEMENTAGAO
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O estudo possibilitou conhecer o cenario que envolve o transporte de pessoas
e modelar uma proposta de valor para o setor de transporte de passageiros, de forma
a promover a sustentabilidade das empresas que operam no Estado do Rio Grande
do Sul. As bases conceituais, o0 estudo do setor, as analises das pesquisas realizadas
com usuarios e ndo usuarios, assim como o benchmarking realizado, foram subsidios
fundamentais para o desenvolvimento da proposta.

A partir da analise das pesquisas foi possivel distinguir os aspectos relevantes
e 0S principais motivos para ndo utilizacdo de o6nibus, relacionando o nivel de
satisfacdo dos usuarios com o sistema de transporte intermunicipal de passageiros do
Rio Grande do Sul. Com base nesta andlise, do benchmarking e a aplicacdo das
técnicas do Oceano Azul e Canvas de Proposta de Valor foi possivel gerar um modelo
de proposta de valor que seja atrativo aos clientes aumentando assim a aderéncia a
utilizagéo deste meio de transporte.

O projeto abrangeu trés principais dimensdes: experiéncia do cliente,
integracdo intermodal e tecnologia. Cada uma delas geraram acdes que estdo
interrelacionadas e que tem o cliente como foco central, a quem foram pensadas e
destinadas todas as acbes. O projeto visou uma mobilidade digital, com enfoque na
transformacao digital e reposicionamento de marketing.

O desenvolvimento do trabalho comprova a necessidade das empresas em
focar no cliente, ter ele como o centro de suas atenc¢des, e desenvolver e adaptar o
servico de modo que atenda as demandas exigidas por este publico alvo. A tecnologia
€ uma boa aliada e essencial no mundo atual para que se atenda mais rapido as
necessidades dos clientes, assim como foi verificado a importancia em mudar o
conceito dos usuérios sobre o transporte de 6nibus, sendo necesséario acdes de
marketing que transformem a ideia do transporte coletivo de passageiros para algo
“cool”.

Acredita-se que a implementacéo influencie na retomada da demanda de
passageiros, e que ocorra um crescimento gradual a medida que os clientes percebam
estimulos e suas necessidades atendidas, gerando valor a sua experiéncia, em
consequéncia o aumento de receitas para as empresas do setor.

O resultado da analise de viabilidade se mostrou favoravel, considerando que

cerca de aproximadamente 75% (setenta e cinco por cento) das agdes propostas
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dependem somente da unido de forgcas das empresas do setor, 0 que ja existe
maiormente no cenario atual, outro fator positivo € de que o retorno do investimento
necessario ocorre em curto prazo de tempo. Porém as analises de viabilidade
possuem fatores limitantes que devem ser analisados, algumas acdes dependem do
poder publico concedente, de alteracbes de regulamentagcdo que terdo que ser
trabalhadas pela associacédo das empresas junto ao Estado, e pela alta normatizacéo
atual, serd um desafio a ser tracado.

Sugere-se que 0 projeto seja apresentado e discutido entre as empresas do
setor, e de forma conjunta trabalhem frente ao Governo para as alteragbes
necessarias de regulamentacao, a fim de ser possivel o atendimento das expectativas
dos clientes pelo setor regulador, visto que foi observado empresas em paralelo ja
ofertando servicos diferenciados de forma concorrencial desleal.

Outro fator que se percebe ser relevante € a necessidade de monitoramento
constante do publico alvo, por parte das empresas do setor, com o0 objetivo de
entende-lo e verificar suas reais necessidades e desejos, para em curto espaco de
tempo poder adaptar o servico as demandas dos clientes. No mercado atual é
imprescindivel que o publico alvo tenha uma viséo diferenciada e de geracéo de valor
sobre o setor de transporte de passageiros intermunicipal do Rio Grande do Sul.

Durante o desenvolvimento do trabalho, o grupo buscou entender os clientes e
suas necessidades e através de aplicacdes de técnicas montar um projeto de acées
gue atenda o que eles desejam, agregando valor a sua experiéncia com o transporte.
O estudo agregou muito conhecimento e aprendizado a todos os integrantes do grupo.

Um dos grandes aprendizados com o projeto foi que somente se tendo o cliente
no foco central, se atendera as necessidades e expectativas deles, sendo preciso
urgentemente uma evoluc¢do no modelo de transporte atual.

Outro ponto de destaque no aprendizado, foi a percepcao de que a inovagao
chegou de forma rapida e conforme 0s novos modelos mentais, onde processos
criativos e tecnoldgicos séo requisitos mandatorios para o sucesso das organizacoes,
e satisfagdo do novo publico que surge com atributos mais rigidos, onde a aceitacéo
por imposicao acaba nao surtindo efeito mediante a plataformas e processos menos
burocraticos, mais flexiveis e mais eficientes. Percebe-se que o0s modelos
internacionais, e demais modelos alternativos ja atuantes, tem que ser agregados ao
modelo do transporte coletivo de passageiros, para que os clientes percebam os

diferenciais no servico e as empresas do setor sobrevivam e possam se restabelecer
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no mercado. O setor sempre teve um pensamento de melhoria operacional, melhoras
em equipamentos, pessoal, etc... porém agora ha uma necessidade de alteracdo no
servico, no modelo geral de como se opera o transporte coletivo de passageiros. O
mundo muda constantemente e cada vez em uma velocidade maior e o setor de
transporte coletivo de passageiros tem que acompanhar e evoluir com estas

mudancgas.
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ANEXOS

Anexo 1: Motivo para fazer viagens intermunicipais de 6nibus

VIAGENS INTERMUNICIPAIS

i

INTERMUNICIPAL INTERESTADUAL .
Centro Centro
Geral Oeste  Nordeste Sudeste Sul Geral Oeste  Nordeste Sudeste Sul
% Costuma fazer viagem intermunicipal | 100,0% |10|J,0%| |1[)O,D%I 100,0% 100,0% | 74,8% I | 37,3% I | 78,9% I | 86,6% | | 37,6% | .
Média deviagens intermunicipais ulizandodnibus 704 | 88 723 824 695 679 | 86 642 702 562 .
Motivo para fazer viagens intermunicipais de énibus
Para visitar parentes / amigos /namorado  31,0% 32,9% 28,7% 31,7% 29,8% 34,8% 41,7% 22,5% 38,5% 33,9%
Apasseio /férias  26,09% 19,0% 19,7% 27,3% 34,6% 28,5% 30,1% 24,4% 29,8% 28,4%
Anegdcios /trabalho  21,1% 20,3% 28,1% 19,2% 19,9% 19,8% 16,5% 35,2% 15,1% 18.3%
Por motivos de saude/ir a médicos/hospitais/postos desaude  7,1% 8,9% 10,1% 6,6% 3,1% 6,1% 5,8% 7.0% 6,0% 4,6% .
Para estudar  4,5% 57% 3,9% 52% 1,6% 3,5% 5,8% 3,3% 3,7% 4,6%
Outras  8,7% 7,6% 7,3% 8,9% 11,0% 7,3% - 7,5% 7,0% 10,1%
NR O 1,6% 57% 2,2% 1,1% - - - - - H

Fonte: Associacéo Brasileira de Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros - ABRATI (2018).

Anexo 2: Motivo de escolha pela empresa

MOTIVO DA ESCOLHA DA EMPRESA DE ONIBUS

(entre aqueles que tinham mais de uma opgdo de empresa para fazer o trajeto desejado)

INTERI ICIPAL INTERESTADUAL

Centro Centro
Geral Oeste  Nordeste Sudeste Sul Geral Oeste Nordeste Sudeste Sul

% Mais de uma empresa faz o trajeto | 34,4% 53,0% | 41,1% | | 27,3% I 42,6% | 36,6% I 54,0% | 51,3% I 26,9% 45,0%

0 que determinou a escolha pela empresa pela qual viajou

Tinha o horario melhor / era o préximo énibus a sair ~ 44,7% 47,2% 25,0% 51,2% 55,8% 31,4% 44,4% 28,2% 25,9% 41,8%
Ja tem costume de viajar por esta empresa  16,5% 5.7% 20,5% 17,1% 18,6% 17,8% 17,3% 14,1% 18,5% 23,9%
Era a Gnica quetinha passagem  9,7% 57% 25,0% 4,9% 2,3% 13,8% 8,6% 9,0% 22,2% 3,0%
Onibus s30 mais confortiveis 9,4% 18,9% 13,6% 4,9% 7,0% 12,6% 7,4% 25,6% 5,6% 11,9%
Confia na empresa / ela oferece seguranca 6,1% 9,4% 9,1% 2,4% 9,3% 5,8% 13,6% 5,1% 3,7% 6,0%
Paradas s&o melhores 2,3% - - 4,9% - 3,0% - 7,7% 1,9%
Facilidade de comprar as passagens  0,8% 1,9% 2,3% - - 2,9% 1,2% 3,8% 3,7%
Outro  10,5% 11,3% 4,5% 14,6% 70% 1 127% 7,4% 6,4% 18,5% 13,4%
Base 157 53 44 a1 43 238 81 78 54 67

-
>
“

Fonte: Associacéo Brasileira de Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros - ABRATI (2018).
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Anexo 3: Satisfacdo inicial com o transporte rodoviario

SATISFACAO INICIAL COM O TRANSPORTE RODOVIARIO
(antes da avaliagdo da prestagdo de servigo e prego) .o —a

INTERMUNICIPAL INTERESTADUAL

Média 4,58 a7 4,54 4,55 4,64 4,53 4,45 4,59 4,45 4,91

M satisfeito

W Mais satisfeito

que insatisfeito

M Mais insatisfeito
que satisfeito

M |nsatisfeito
NS/NR

17,8%

E

g 9% 5%
Geral Centro Oeste  Nordeste Sudeste Centro Oeste  Nordeste Sudeste

Fonte: Associacéo Brasileira de Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros - ABRATI (2018).

Anexo 4: Avaliacdo do Preco comparado ao Servico

AVALIACAO DO PRECO DA PASSAGEM COMPARADO AO SERV. PRESTADO

Série histdrica o

nnnnnn

INTERMUNICIPAL

INTERESTADUAL
| 29% | ——"——] | 2 2% | | 2 /%
48,9% 2% 42,3%
55,8% HL

56,6%
M Barato
M justo
M Caro
NS/NR

- .

5.0%
2018

9% 3 .

2007 2000 2003 2007 2010 2018
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Fonte: Associacéo Brasileira de Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros - ABRATI (2018).
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Anexo 5: Satisfagao final com o transporte rodoviario

SATISFACAO FINAL COM TRANSPORTE RODOVIARIO

(apos estimulo de todos os atributos avaliados)

INTERMUNICIPAL INTERESTADUAL

M satisfeito

M Mais satisfeito
que insatisfeito
M Mais insatisfeito
que satisfeito
M Insatisfeito
NS/NR

Fonte: Associacéo Brasileira de Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros - ABRATI (2018).

= #

Geral Centro Oeste  Nordeste Sudeste sul Geral Centro Oeste  Nordeste Sudeste
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Anexo 6: Motivos de viagens com empresas ndo regularizadas

VIAGENS EM ONIBUS DE EMPRESAS NAO REGULARIZADAS E O MOTIVO
PARA TAL ESCOLHA

INTERMUNICIPAL

Preco é mais barato_ 64,7%

Disponibilidade de horério / data . 14,7%

INTERESTADUAL

Motivos para viajar em énibus de empresas ndo
regularizadas

u
0
3

Mais rapido / faz uma rota melhor / menos paradasl 1,5%

Turismo com familia / amigosl 5,8%

Outro l 9,6%

Ns/NR| 3.8%

129

Fonte: Associacéo Brasileira de Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros - ABRATI (2018).
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Anexo 7: Satisfacdo com empresas néo regularizadas

N
@
)
ES
-
»
>
)

SATISFACAO COM ONIBUS DE EMPRESAS NAO REGULARIZADAS

(entre quem viajou em Gnibus ndo regularizados) . e

INTERMUNICIPAL INTERESTADUAL

Média 3,35 3,55

l 0 . ’
Mai: tisfeit
ais satisfeito que 26.2% 20,0%
insatisfeito
Mais insatisfeito que
.. 25,5%
satisfeito
. e I e

3%

Base 61 70 130

Fonte: Associacéo Brasileira de Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros - ABRATI (2018).

Anexo 8: Motivos que levaram a optar em viagens de carro:

Espon’rél neo » Motivos que levam a optar em vigjar de carro

CONFORTO
—) ; =
LLMODIDADE Os motivos apontados sdo
rRAPDEZ (D d'V?rSOS segundo os
entrevistados. Entretanto o
MOBILIDADE [ CONBORIO & o motiva
AGIUDADE [ principal como fator de
COMPANHIA DA FAMILA (D deCISOP .de escolha en:rre
carro e énibus na concepcéo
PRIVACIDADE (D dos respondentes. Este
SEGURANCA (D conceﬁp e;'ra cg’rrelcudo as
demais citagdes como
EconomMa (D privacidade, paradas e
comodidade no
PARADAS ;
= deslocamento da saida de
LEVAR CAcHORRO D) casa/trabalho até o desﬁry
L ]
PESQUISA EM PROFUNDIDADE “ !

Fonte: Associacdo Rio-Grandense de transporte de intermunicipal - RIT (2016).
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Anexo 9: Fatores importantes na opcgéo de viajar de carro:

O que é mais importante no momento em que
se opta por vigjarde carro?¢

QUESTOES DE M OBILIDADE b
= 30,2%
QUESTAO DE PRIVACIDADE/CONFORTO !
QUESTOES FINANCEIRAS I 818
% 4,5%
QUESTOES DE SEGURANCA
3,5%
OUTROS: l
,:.':2?\ A
‘;\'a PESQUISA EM PROFUNDIDADE - ‘4
-

Fonte: Associacéo Rio-Grandense de transporte de intermunicipal - RIT (2016).

Anexo 10: Fatores que fariam o entrevistado a optar pelo 6nibus

Cite 3 alternativas do que te faz/faria optar pelo énibus
com maior frequéncia:

VIAGENS DE LONGA DISTANCIA | 56,8%
ONIBUS MAIS CONFORTAVEL | 40,5%
VIAGENS SOZINHO | 38,2%
LINHAS DIRETAS | 31,2%
MAIS OPCOES DE HORARIOS | 28,9%
TRANSLADO RODOVIARIA 20,2%
SERVICOS OFERECIDOS NO ONIBUS
MENOS PARADAS
MAIS PARADAS
e
v CIeNoe 4

Fonte: Associacdo Rio-Grandense de transporte de intermunicipal - RIT (2016). B
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Anexo 11: Viagem de 6nibus ideal

IDEAL em uma viagem de onibus...

“Rdpida, sem problemas,
com wifi, ar condicionado,
tudo funcionando e
conforto.

Rdpida, espacosa e com
lanchinhos e dgua.

Que fivesse translado
rodovidrio na ida e na volta
de casq, por questoes de
seguranca.

Deve ser segura, impa,
rdpida, veiculos
adequados.,

Confortavel, tranquila,
segura e melhor ainda se
fiver os "mimos" citados
anteriormente.

CONFORTO
BAIXO CUSTO SEGURANCA
RAZPIDEZ

Poder andar em um onibus
confortavel, adaptado as
suas condicoes fisicas.

Uma viagem
aconchegante,
confortavel e segura.

Se houvesse fraslado a
rodovidria, e uma viagem
com menor custo e maior

conforto.

Banco que deita e lanche
sendo servido.

PESQUISA EM PROFUNDIDADE

A viagem rapida, direta e
que pudesse fomar o
6nibus mais proximo de
casa.

.

Fonte: Associac@o Rio-Grandense de transporte de intermunicipal - RIT (2016).
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Apéndice 1: Viabilidade 2020

120

Tipos - ENTRADA

Venda de passagens RS -| RS - | RS - | RS - | RS - | RS -| RS =
R$ -| RS - | RS - | RS - | RS - | RS -| RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS -| RS - | RS - | RS - | RS - | RS -| RS -
RS -| RS -| RS - | RS -| RS - | RS -| RS =
RS -| RS - | RS - | RS - | RS - | RS -| RS -
RS -| RS -| RS -| RS -| RS -| RS -| RS -
Total RS - | RS -| RS B
Tipos - Saidas
Campanha de Marketing RS 350.000,00 RS 31.818,18 RS 31.818,18 RS 31.818,18 RS 31.818,18 RS 31.818,18 RS 31.818,18
Streaming RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50
Chat-bot RS 110.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00
Site RS 810.000,00 RS 73.636,36 RS 73.636,36 RS 73.636,36 RS 73.636,36 RS 73.636,36 RS 73.636,36
Wi-fi RS 99.625,00 RS 9.056,82 RS 9.056,82 S 9.056,82 RS 9.056,82 RS 9.056,82 RS 9.056,82
Chip dados RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00
Totem RS 48.000,00 RS 4.363,64 RS 4.363,64 RS 4.363,64 RS 4.363,64 RS 4.363,64 RS 4.363,64
Aplicativo RS 300.000,00 RS 27.272,73 RS 27.272,73 RS 27.272,73 RS 27.272,73 RS 27.272,73 RS 27.272,73
banco de dados RS 1.638.003,25 RS 148.909,39 RS 148.909,39 RS 148.909,39 RS 148.909,39 RS 148.909,39 RS 148.909,39
suporte BD RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42
Total RS 3.451.101,17 RS 400.530,03 RS 400.530,03 RS 400.530,03 RS 400.530,03 RS 400.530,03 RS 400.530,03
Més / Ano jan/20 fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20 jul/20
Total de Entradas RS - | RS - | RS -| RS - | RS - | RS -| RS >
Total de Saidas RS 3.451.101,17 RS 400.530,03 RS 400.530,03 RS 400.530,03 RS 400.530,03 RS 400.530,03 RS 400.530,03
Resultado Operacional
(Lucro ou Prejuizo) -RS 3.451.101,17 -RS 400.530,03 -RS 400.530,03 -RS 400.530,03 -RS 400.530,03 -RS 400.530,03 -RS 400.530,03

Resultado Operacional
(Lucro ou Prejuizo)
Acumulado

-R$ 3.451.101,17

-R$ 3.851.631,20

-R$ 4.252.161,24

-R$ 4.652.691,27

-R$ 5.053.221,30

-R$ 5.453.751,34

-RS 5.854.281,37

Caixa (Resultado )

-R$ 3.451.101,17

-RS 3.851.631,20

-R$ 4.252.161,24

-R$ 4.652.691,27

-R$ 5.053.221,30

-R$ 5.453.751,34

-RS 5.854.281,37

(Continua)




Concluséo

Total Ano 2020

RS -
ago/20 set/20 out/20 nov/20 \ dez/20 Total Ano 2020
RS 31.818,18 RS 31.818,18 RS 31.818,18 RS 31.818,18 RS 31.818,18 RS 700.000,00
RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 49.950,00
RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 220.000,00
RS 73.636,36 RS 73.636,36 RS 73.636,36 RS 73.636,36 RS 73.636,36 RS 1.620.000,00
RS 9.056,82 RS 9.056,82 RS 9.056,82 RS 9.056,82 RS 9.056,82 RS 199.250,00
RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 389.400,00
RS 4.363,64 RS 4.363,64 RS 4.363,64 RS 4.363,64 RS 4.363,64 RS 96.000,00
RS 27.272,73 RS 27.272,73 RS 27.272,73 RS 27.272,73 RS 27.272,73 RS 600.000,00
RS 148.909,39 RS  148.909,39 RS  148.909,39 RS  148.909,39 RS  148.909,39 RS 3.276.006,50
RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 706.325,04

0

RS 400.530,03 RS  400.530,03 RS  400.530,03 RS  400.530,03 RS  400.530,03 RS 7.856.931,54
ago/20 set/20 out/20 nov/20 \ dez/20 Total Ano 2020

RS - RS - RS - RS - RS - RS -
RS 400.530,03 RS  400.530,03 RS  400.530,03 RS  400.530,03 RS  400.530,03 RS 7.856.931,54
-R$ 400.530,03 -R$ 400.530,03 -R$ 400.530,03 -R$ 400.530,03 -R$ 400.530,03 | -R$S 7.856.931,54

-RS$ 6.254.811,41 -R$ 6.655.341,44 -RS$ 7.055.871,47 -RS$ 7.456.401,51 -RS$ 7.856.931,54 -RS$ 7.856.931,54

-R$ 6.254.811,41 | -R$ 6.655.341,44 | -R$ 7.055.871,47 | RS 7.456.401,51 | RS 7.856.931,54 [ -R$  7.856.931,54

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
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Apéndice 2: Viabilidade 2021

122

Tipos - ENTRADA

Venda de passagens RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47
R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS -| RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
Total RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47
Tipos - Saidas jan/21 fev/21 mar/21 abr/21 mai/21 jun/21 jul/21
Campanha de
Marketing RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00
Streaming RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50
Chat-bot RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00
Site RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00
Wi-fi R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
Chip dados RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00
Totem RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
Aplicativo RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00
banco de dados RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
suporte BD RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42
Total RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92
Més / Ano jan/21 fev/21 mar/21 abr/21 mai/21 jun/21 jul/21
Total de Entradas RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 S 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 S 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47
Total de Saidas RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92 RS 195.472,92

Resultado Operacional
(Lucro ou Prejuizo)

RS 1.553.660,55

RS 1.553.660,55

RS 1.553.660,55

RS 1.553.660,55

RS 1.553.660,55

RS 1.553.660,55

RS 1.553.660,55

Resultado Operacional
(Lucro ou Prejuizo)
Acumulado

R$ 1.553.660,55

RS 3.107.321,09

RS 4.660.981,64

RS 6.214.642,18

RS 7.768.302,73

RS 9.321.963,27

RS 10.875.623,82

Caixa (Resultado)

RS 1.553.660,55

R$ 3.107.321,09

RS 4.660.981,64

RS 6.214.642,18

RS 7.768.302,73

R$ 9.321.963,27

RS 10.875.623,82

(Continua)



Concluséo

RS 1.749.133,47

RS 1.749.133,47

RS 1.749.133,47

RS 1.749.133,47

RS 1.749.133,47

otal Ano 20

RS  20.989.601,58

RS - RS - RS - RS - RS - R$ -
RS > RS > RS > RS - RS > RS >
RS - RS - RS - RS - RS - RS -
RS - RS - RS - RS = RS B RS _
RS - RS - RS - RS - RS - RS -
RS > RS > RS > RS - RS ° RS -
RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 1.749.133,47 RS 20.989.601,58
ago e O O de otal Ano 20

RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 360.000,00
RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 49.950,00
RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 120.000,00
RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 600.000,00
RS - RS - RS - RS - RS - RS -
RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 389.400,00
RS - RS - RS - RS = RS B RS _
RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 120.000,00
RS > RS > RS > RS - RS > RS -
RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 706.325,04
0

RS 195.472,92

RS 195.472,92

RS 195.472,92

RS 195.472,92

RS 195.472,92

RS 2.345.675,04

RS 1.749.133,47

RS 1.749.133,47

RS 1.749.133,47

RS 1.749.133,47

RS 1.749.133,47

otal Ano 20

RS  20.989.601,58

RS 195.472,92

RS 195.472,92

RS 195.472,92

RS 195.472,92

RS 195.472,92

RS 2.345.675,04

R$ 1.553.660,55

R$ 1.553.660,55

R$ 1.553.660,55

R$ 1.553.660,55

RS 1.553.660,55

RS  18.643.926,54

RS 12.429.284,36

RS 13.982.944,91

R$ 15.536.605,45

R$ 17.090.266,00

RS 18.643.926,54

RS 18.643.926,54

RS 12.429.284,36 |

RS 13.982.944,91

RS 15.536.605,45

R$ 17.090.266,00

RS 18.643.926,54

RS 18.643.926,54

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
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Apéndice 3: Viabilidade 2022

124

Tipos - ENTRADA jan/22 fev/22 \ mar/22 abr/22 maif22 jun/22 jul/22
Venda de passagens RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44
R$ - | R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -| RS =
R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
Total RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44
Tipos - Saidas jan/22 fev/22 ‘ mar/22 abr/22 maif22 jun/22 jul/22
Campanha de Marketing RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00
Streaming RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50
Chat-bot RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00
Site RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00
Wi-fi RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
Chip dados RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00
Totem RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00
Aplicativo RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00
banco de dados RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
suporte BD RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42
Total RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92
Més / Ano jan/22 fev/22 ‘ mar/22 abr/22 mai/22 jun/22 jul/22
Total de Entradas RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44
Total de Saidas RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92

Resultado Operacional
(Lucro ou Prejuizo)

RS 2.732.749,52

RS 2.732.749,52

RS 2.732.749,52

RS 2.732.749,52

RS 2.732.749,52

RS 2.732.749,52

RS 2.732.749,52

Resultado Operacional
(Lucro ou Prejuizo)
Acumulado

RS 2.732.749,52

RS 5.465.499,04

RS 8.198.248,57

R$ 10.930.998,09

RS 13.663.747,61

RS 16.396.497,13

RS 19.129.246,65

Caixa (Resultado)

RS 2.732.749,52| RS 5.465.499,04

| R$ 8.198.248,57

| RS 10.930.998,09

| RS 13.663.747,61

| RS 16.396.497,13

| R$ 19.129.246,65

(Continua)




Concluséo

ago e O o de otal Ano 20
RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 34.982.669,30
RS -| RS -| RS -| RS -| RS -| RS -
RS - | RS -| RS -| RS - | RS - | RS =
RS -| RS -| RS -| RS -| RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
RS - | R$ -| RS -| RS - | RS -| RS -
RS - | R$ -| RS -| RS -| RS -| RS =
RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 2.915.222,44 RS 34.982.669,30

ago e O O a otal Ano 20
RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 420.000,00
RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 4.162,50 RS 49.950,00
RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 120.000,00
RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 360.000,00
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 389.400,00
RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 24.000,00
RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 120.000,00
RS -| RS -| RS -| RS -| RS -| RS =
RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 58.860,42 RS 706.325,04

0

RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 2.189.675,04

ago e O O de otal Ano 20
RS  2.915.222,44 RS  2.915.222,44 RS  2.915.222,44 RS  2.915.222,44 RS  2.915.222,44 RS 34.982.669,30
RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 182.472,92 RS 2.189.675,04

RS 2.732.749,52 RS 2.732.749,52 RS 2.732.749,52 RS 2.732.749,52 RS 2.732.749,52 | RS 32.792.994,26

RS 21.861.996,17 RS 24.594.745,70 RS 27.327.495,22 RS 30.060.244,74 RS 32.792.994,26 RS 32.792.994,26

RS 21.861.996,17 RS 24.594.745,70 RS 27.327.495,22 RS 30.060.244,74 RS 32.792.994,26 RS 32.792.994,26

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
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Apéndice 4: Viabilidade 2023
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Tipos - ENTRADA jan/23 fev/23 \ mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 jul/23
Venda de passagens RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88
R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS S
R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS -| RS - | RS =
R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
Total RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88
Tipos - Saidas jan/23 fev/23 \ mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 jul/23
Campanha de
Marketing RS 45.000,00 RS 45.000,00 RS 45.000,00 RS 45.000,00 RS 45.000,00 RS 45.000,00 RS 45.000,00
Streaming RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 4.386,96
Chat-bot RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 20.000,00
Site RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00
Wi-fi RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
Chip dados RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00
Totem RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00
Aplicativo RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00
banco de dados RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
suporte BD RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 61.779,45
Total RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41
Més / Ano jan/23 fev/23 ‘ mar/23 abr/23 mai/23 jun/23 jul/23
Total de Entradas RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88
Total de Saidas RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41
Resultado Operacional
(Lucro ou Prejuizo) RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47
Resultado Operacional
(Lucro ou Prejuizo)
Acumulado RS 5.604.828,47 R$ 11.209.656,95 RS 16.814.485,42 RS 22.419.313,89 RS 28.024.142,37 RS 33.628.970,84 RS 39.233.799,31
Caixa (Resultado) RS 5.604.828,47 | RS 11.209.656,95 RS 16.814.485,42 RS 22.419.313,89 RS 28.024.142,37 RS 33.628.970,84 RS 39.233.799,31

(Continua)




Concluséo

ago/23 set/23 out/23 nov/23 dez/23 Total Ano 2023
RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88
R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88

ago/23 set/23 out/23 nov/23 dez/23 Total Ano 2023
RS 45.000,00 RS 45.000,00 RS 45.000,00 45.000,00 RS 45.000,00 RS 540.000,00
RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 4.386,96 RS 52.643,52
RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 20.000,00 RS 240.000,00
RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 50.000,00 RS 600.000,00
RS - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS -
RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 389.400,00
RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 2.000,00 RS 24.000,00
RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 10.000,00 RS 120.000,00
R$ - | RS - | RS - | RS - | RS - | RS =
RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 61.779,45 RS 741.353,40

0

RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 2.707.396,92

ago/23 set/23 out/23 nov/23 dez/23 Total Ano 2023
RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 69.965.338,60
RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 225.616,41 RS 2.707.396,92

RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 RS 5.604.828,47 | RS 67.257.941,68
RS 44.838.627,79 RS 50.443.456,26 RS 56.048.284,73 RS 61.653.113,21 RS 67.257.941,68 RS 67.257.941,68

RS 44.838.627,79 RS 50.443.456,26 RS 56.048.284,73 RS 61.653.113,21 RS 67.257.941,68 S 67.257.941,68

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).
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Apéndice 5: Viabilidade 2024
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Tipos — ENTRADA jan/24 \ fev/24 mar/24 \ abr/24 mai/24 jun/24 jul/24
Venda de passagens RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88

R$ R$ R$ R$ R$ R$ R$

RS RS RS RS RS RS RS

RS R$ R$ RS RS RS RS

RS RS RS RS RS RS RS

RS R$ R$ RS RS RS RS

RS RS RS RS RS RS RS
Total RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88
Tipos — Saidas jan/24 \ fev/24 mar/24 \ abr/24 mai/24 jun/24 jul/24
Campanha de Marketing RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 55.000,00
Streaming RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 4.604,55
Chat-bot RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00
Site RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00
Wi-fi RS RS RS RS RS RS RS
Chip dados RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00
Totem RS RS RS RS RS RS RS
Aplicativo RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00
banco de dados RS RS RS RS RS RS RS
suporte BD RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 64.868,42
Total RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97
Més / Ano jan/24 ‘ fev/24 mar/24 \ abr/24 mai/24 jun/24 jul/24
Total de Entradas RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88
Total de Saidas RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97

Resultado Operacional (Lucro ou Prejuizo)

R$ 5.583.521,91

R$ 5.583.521,91

R$ 5.583.521,91

R$ 5.583.521,91

R$ 5.583.521,91

RS 5.583.521,91

R$ 5.583.521,91

Acumulado

Resultado Operacional (Lucro ou Prejuizo)

R$ 5.583.521,91

RS 11.167.043,83

RS 16.750.565,74

RS 22.334.087,65

RS 27.917.609,57

R$ 33.501.131,48

R$ 39.084.653,39

Caixa (Resultado)

RS 5.583.521,91

RS 11.167.043,83

RS 16.750.565,74

RS 22.334.087,65

RS 27.917.609,57

RS 33.501.131,48

RS

39.084.653,39

(Continua)




Concluséo
ago/24 set/24 out/24 nov/24 \ dez/24 Total Ano 2024
RS 5.830.444,88 RS  5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS  5.830.444,88 RS 5.830.444,88
RS RS - RS RS RS RS
RS RS - RS RS RS RS
RS R$ - R$ RS RS RS
RS RS - RS RS RS RS
RS RS - RS RS RS R$
RS RS - RS R$ RS R$
RS 5.830.444,88 RS  5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS  5.830.444,88 RS 5.830.444,88
ago/24 set/24 out/24 nov/24 \ dez/24 Total Ano 2024
RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 55.000,00 RS 660.000,00
RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 4.604,55 RS 55.254,60
RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 30.000,00 RS 360.000,00
RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 35.000,00 RS 420.000,00
RS RS - RS RS RS RS
RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 32.450,00 RS 389.400,00
RS RS - RS RS RS RS
RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 25.000,00 RS 300.000,00
RS RS - RS RS RS RS
RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 64.868,42 RS 778.421,04
0
RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 2.963.075,64
ago/24 set/24 out/24 nov/24 \ dez/24 Total Ano 2024
RS 5.830.444,88 RS  5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS 5.830.444,88 RS  5.830.444,88 RS 69.965.338,60
RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 246.922,97 RS 2.963.075,64
RS$ 5.583.521,91 RS 5.583.521,91 RS$ 5.583.521,91 RS 5.583.521,91 R$ 5.583.521,91 R$ 67.002.262,96
RS 44.668.175,31 R$ 50.251.697,22 R$ 55.835.219,13 RS 61.418.741,05 R$ 67.002.262,96 RS$ 67.002.262,96
RS  44.668.175,31 RS 50.251.697,22 R$ 55.835.219,13 RS 61.418.741,05 RS 67.002.262,96 R$ 67.002.262,96

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

129



Apéndice 6: PayBack Simples

Payback Simples

Fluxo
-RS 7.856.931,54

-RS  7.856.931,54

-RS  7.856.931,54

-RS 7.856.931,54

-RS  7.856.931,54

RS 18.643.926,54

RS 10.786.995,00

RS 18.643.926,54

RS 17.671.968,28

RS  9.815.036,74

RS 32.792.994,26

RS 43.579.989,26

RS 32.792.994,26

RS 29.462.944,91

RS 39.277.981,66

WIN (= |O

RS 67.257.941,68

RS 110.837.930,94

WIN |-~ O

RS 67.257.941,68

RS 57.277.782,16

RS 96.555.763,82

Payback
Simples
Anos
Meses

RS 67.002.262,96

RS 177.840.193,90

0,42

0,00

5

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Payback
Descontado

Anos
Meses

RS 67.002.262,96

RS 54.085.348,50

RS 150.641.112,32

0,44

0,00

5
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Taxa Juros
(SELIC)
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Apéndice 7: TIR

Fluxo

-RS 7.856.931,54
RS 18.643.926,54
RS 32.792.994,26
RS 67.257.941,68
4 RS 67.002.262,96

305% |

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

WIN|[-= O

Atratividade
Taxa
Juros

(SELIC)
Risco
Taxa
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Apéndice 8: Dados
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Contas RS Unitario Observagao QTD VLR TOTAL Vir Entr vir em 12 meses

Marketing RS 700.000,00 Valor de campanha de 12 meses de impulcionamento 1| R$  700.000,00 | R$  350.000,00 | RS 31.818,18

Streaming 99,9 considerar valor da melhor proposta que tivemos 500 RS 49.950,00 | RS 4.162,50 | RS 4.162,50

Chat-bot 220.000,00 considerar o valor da implantagdo das novas tecnologias na Atento/ano 1| R$  220.000,00 | R$  110.000,00 | RS 10.000,00

Site/ Portal R$ 1.620.000,00 Considerar o valor que pagamos pra remodelar todos os sites do grupo 1| R$ 1.620.000,00 | RS  810.000,00 | RS 73.636,36

Wi-fi RS 797,00 Considerar valor mikrotik 250/ R$  199.250,00 | RS 99.625,00 | RS 9.056,82

Chip dados RS 64,90 considerar valor mensal 20 GB 500| RS 32.450,00 | R$ 32.450,00 | RS 32.450,00

Totem RS 4.800,00 considerar valor da Gltima compra 20| RS 96.000,00 | RS 48.000,00 | RS 4.363,64

Aplicativo R$ 600.000,00 considerar valor pago para desenvolver o MOBIGO 1| R$  600.000,00 | R$  300.000,00 | RS 27.272,73

banco de dados RS 3.276.006,50 considerar valor oracle 1| R$ 3.276.006,50 | R$ 1.638.003,25 | RS 148.909,39

suporte BD RS 706.325,04 Considerar valor oracle 1| R$  706.325,04 | RS 58.860,42 | RS 58.860,42

Valor receta sertor 2018 R$  699.653.386,00 Valor de Ganho projetado valor més
Percentual ano 1 0,00| RS 699.653.386,00

Percentual ano 2 3,00| RS 20.989.601,58 | RS 1.749.133,47
Percentual ano 3 5,00/ RS 34.982.669,30 | RS 2.915.222,44
Percentual ano 4 10,00| RS 69.965.338,60 | RS 5.830.444,88
Percentual ano 5 15,00| RS 104.948.007,90 | RS 8.745.667,33

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).




