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1 RESUMO EXECUTIVO

No Brasil, quando se fala em mobilidade urbana, logo se pensa em
transporte publico rodoviario, em regra feito por énibus. Na cidade de Belo Horizonte
nao é diferente, quase todo o trafego de pessoas é realizado por meio desse modal.

Durante décadas, esse modelo de transporte foi negligenciado, passando
por poucas modernizagdes € com poucos incentivos publicos, ja que, em se tratando
de empresas concessionarias, ha uma necessidade de parceria entre os orgaos
gestores e as empresas.

Nesse sentido, nos ultimos anos o meio de transporte mais utilizado pela
populacao brasileira passou a ser considerado defasado as necessidades sociais e
imputado como algo de pouca qualidade, tornando sua utilizagdo a ser vista como
apenas destinada a pessoas sem condi¢gdes de comprar seu proprio carro ou moto.

E dessa realidade e com base na crise pela qual o setor vem passando, ja
gque houve a entrada de novos concorrentes como o transporte sob demanda por
aplicativo, que nasceu a necessidade de o setor se reposicionar e buscar novas
praticas para se manter em atividade, gerando o debate: como promover a
valorizagéo e a geragcédo de demanda no transporte coletivo de passageiros de Belo
Horizonte?

Por se tratar de um nicho extremamente regulamentado, a maioria das
acdes que podem ser realizadas devem ser agregadas a uma negociagéo favoravel
com o poder publico, considerando o cliente como gestor das praticas necessarias.

E nesse contexto que o presente trabalho busca responder & sua questdo
norteadora.

Assim, o objetivo geral consistiu em desenvolver um modelo mercadologico
que promova a valorizagdo e a geragao de demanda para o transporte coletivo de
passageiros em Belo Horizonte, de forma a contribuir com a sustentabilidade do
negocio.

Nesse sentido, o projeto analisou os principais fatores que influenciam o
declinio de demanda de passageiros para o transporte publico urbano; avaliou a
percepcao dos clientes sobre os servigos de transporte coletivo de BH e os impactos
na queda da demanda; identificou praticas de sucesso na retomada da demanda e
valorizagdo do transporte coletivo urbano; discutiu as influéncias socioculturais no

comportamento de consumo; criou a ideia-conceito para o modelo de valorizagéo e
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geracdo de demanda; avaliou a percepcédo dos stakeholders sobre o modelo;
elaborou 0 modelo mercadoldgico para a valorizagao e geragdo de demanda; e, por
fim, elaborou a analise de viabilidade do modelo.

O objetivo, entdo, é estancar a perda de demanda e buscar uma forma de
gerar valor suficiente para os clientes, para que optem por utilizar o transporte
publico ao perceberem que o servigo oferecido € de boa qualidade, fazendo-os
usarem essa forma de deslocamento.

Seguindo esse preceito, € preciso analisar os principais fatores que levaram
ao declinio da demanda de clientes para esse tipo de modal. Na sequéncia, é
preciso estudar como a atual prestagao de servigo € vista pelos clientes, como eles
categorizam a prestacdo de servigo, ligando ja de imediato com a motivagdo da
queda de demanda.

A partir do estudo de sucesso de demanda no transporte publico em outros
locais e de outras marcas e verificando todos os entraves legais e a visdo na
sociedade que colaboram com o padrdao de consumo dos clientes, propor um
modelo que tenha por objetivo a valorizagao e a geragdo de demanda do transporte
publico da cidade de Belo Horizonte, ampliando e implementando novas praticas
gque podem modernizar e responder aos anseios dos clientes.

Apos a criagdao desse modelo, houve a necessidade de buscar nos
stakeholders qual era a visdo sobre as proposicdes feitas, ja estudando qual seria
sua viabilidade e como seria a integragao das propostas no modelo de negdécio que
ja existe. Nessa sequéncia, apds a identificacdo desses elementos, € possivel ter
um modelo mercadologico para tal valorizagéo.

Enfim, trazer para todo o projeto qual seria a viabilidade em sua execugéo,
confirmando se os elementos de investimento e o prazo de payback sédo atraentes
tanto aos empresarios quanto ao poder publico.

Para isso este projeto foi construido por meio de cinco capitulos. O capitulo
1 traz o ponto de partida do presente trabalho, qual seja, o cliente e a necessidade
de reposicionamento da marca. O capitulo 2 aborda quais foram os conhecimentos
necessarios para a realizagao do presente projeto, com os principios utilizados. Por
sua vez, o capitulo 3 demonstra as premissas a partir das quais o projeto esta
instalado e qual a direcdo que foi tomada para se chegar as conclusdes e
proposi¢coes descritas. O capitulo 4 traz as pesquisas basilares para entender o
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problema e como fariamos para apresentar uma proposta viavel, observando
praticas ja bem conceituadas no Brasil e no Mundo. Ja no capitulo 5 se encontra a
apresentacdo do que o projeto verificou como necessario a efetiva resolugdo do
problema do transporte coletivo na cidade de Belo Horizonte; ha aqui um estudo
detalhado sobre a viabilidade e como ela ocorreria. Por fim, o capitulo 6 apresenta a

concluséo e a real viabilidade do projeto apresentado.
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2 BASES CONCEITUAIS

Neste capitulo, ha a apresentacdo dos principais conhecimentos e de onde
partira o estudo realizado a fim de reposicionar a forma como o transporte coletivo &
posicionado na sociedade. Serdao abordados nos topicos deste capitulo os principios

iniciais para a constru¢ao de uma nova percepcao pelos clientes.

2.1 Branding e a construg¢ao de um reposicionamento de mercado

Este topico descrevera o valor da marca, marca, branding e reposicionamento
de mercado.

2.1.1 Marca

A marca é um sinal distintivo que permite ao consumidor distinguir o produto
ou servico de uma empresa daqueles oferecidos por empresas concorrentes. A
marca pode ser materializada por um nome proprio, uma palavra, uma expressao ou
um simbolo visual. E uma referéncia para o consumidor e, possivelmente, uma
"garantia” de qualidade e servico (MAGALHAES, 2006).

De acordo com a AMA (American Marketing Association), marca & “um
nome, termo simbolo, desenho ou uma combinacido desses elementos que
deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de
fornecedores e diferencia-los da concorréncia”. Alguns administradores
ainda v&o mais além, assumindo que a marca é algo que criou reputagao no
mercado (KELLER; MACHADO, 2005, p. 26).
A marca, segundo Magalhdes (2006), é composta pelos seus caracteres
fisicos distintos (nome, logotipo, produtos, etc.), mas também, e sobretudo,
elementos associados mais ou menos tangiveis que lhe d&o todo o seu valor

(capital, imagem, historia, identidade, personalidade etc.).
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2.1.2 Branding

Depois de se definir a identidade da empresa, € preciso encontrar e
pesquisar quais sdo as demandas do mercado e de que maneiras a empresa podera
suprir tais demandas mediante as suas. Para isso, as empresas utilizam o
Marketing. A AMA define Marketing como “a atividade, conjunto de instru¢des e
processos que envolvem a criagdo, a comunicagao e a entrega de valor para os

clientes, parceiros e a sociedade em geral” (BEZERRA et al., 2015, p. 11).

O sucesso financeiro muitas vezes depende da habilidade de marketing.
Finangas, operagdes, contabilidade e outras fungbes de negocios nao terdo
sentido se ndo houver uma demanda para produtos e servigcos suficiente
para que a empresa obtenha lucro. [..] (O marketing) envolve a
identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais. [...] é a
arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacdo, manutencéao e
fidelizagao de clientes por meio da criagéo, da entrega e da comunicagao de
um valor superior para o cliente. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 2-4).

O Marketing se relaciona de forma direta com o processo de transformar
algo em “vendavel” e o seu propdsito engloba todas as etapas de desenvolvimento
de uma oferta que visa suprir a demanda do mapeamento do mercado potencial e
da concorréncia e a concepg¢ado, juntamente com o design de fatores visuais
plausiveis e envolventes. E ainda a formagao de uma distribuicdo eficaz para que o
cliente possa acessar o produto nos meios de comunicacéo e de vendas corretos de
modo que seu interesse seja atraido (KOTLER; KELLER, 2006).

Branding significa marcagéo. No jargdo de marketing, vamos traduzi-lo como
"imagem de marca" ou "identidade de marca". De uma forma muito simples, o
branding é o ato de posicionar (ou rotular) uma marca na mente do consumidor. E o
fato de associar a uma empresa certa imagem, certa identidade, uma marca mental
na mente do consumidor (CORDEIRO, 2008).

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma marca.
Esta totalmente relacionado a criar diferengas. Para colocar uma marca em
um produto, é necessario ensinar aos consumidores ‘quem’ é o produto [...]
bem como a ‘que’ ele se destina e ‘por que’ o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e
ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre produtos e
servicos, de forma que torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e,
nesse processo, gere valor a empresa. (KOTLER, 2000, p. 269).
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Em suma, o branding € o processo envolvido em um produto Unico e
imagem para um produto na mente dos consumidores, principalmente através de
campanhas publicitarias com um tema consistente. O branding visa estabelecer uma

presenca significativa e diferenciada no mercado que atrai e retém clientes fiéis.

2.1.3 O valor da marca

Cada pessoa no mercado deseja formar um relacionamento com a empresa,
mesmo que a compra seja trivial. Essa relagdo é formada com o que € chamado de
‘marca”. Obviamente pessoas diferentes desenvolvem relacionamentos diferentes
com a marca. O segmento de mercado tende a avaliar subconscientemente o valor
da sua marca para eles e isso leva a formacado de opinides que, por sua vez,
definem sua experiéncia com a marca relacionada. O valor da marca é influenciado
por esse marketing relacional e é de suma importancia para uma empresa.

A American Marketing Association (AMA), associagao internacional no
campo do marketing académico e profissional, define a marca como um nome,
termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique o produto ou
servico de um vendedor e diferencia-os de outros vendedores. Consequentemente,
uma primeira fungdo da gestdo de marcas (branding) € criar esses sinais distintos.
Mas o verdadeiro desafio dela € dar significado a marca para os consumidores e,
portanto, com valor comercial. Em suma, o desafio é gerar valor de marca
(OLIVEIRA; LUCY, 2011).

Para o vendedor, de acordo com Gongalves et al. (2009), o valor da marca
pode ser entendido como o rendimento extra que pode ser obtido quando seus
produtos ou servicos sdo identificados com essa marca. E um ativo intangivel chave
e, as vezes, o ativo mais valioso que as empresas possuem.

Esse valor da marca para o vendedor envolve necessariamente a criagcao de
um valor de marca para os consumidores. Uma marca € valiosa para o0s
consumidores porque € uma garantia de que eles adquirirdo uma série de
beneficios. Ou seja, uma marca valiosa denota uma série de vantagens relacionadas
a qualidade, confiabilidade, seguranga, reconhecimento etc. (GONCALVES et al.,
2009).
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Portanto, segundo os mesmos autores, do ponto de vista do consumidor, o
valor da marca pode ser entendido como o efeito diferencial que o conhecimento da
marca tem na resposta a um produto ou servico. Na verdade, isso € medido em
experimentos comerciais: a diferenca na avaliagdo que o mesmo produto ou servigo
tem quando apresentado com ou sem a marca.

Mas o que constitui valor de marca? Quais aspectos devem ser trabalhados
para aumentar o valor da marca? A esse respeito, a proposta de David Aaker ja se
tornou um classico. Seu modelo propde quatro dimensdes-chave que devem ser
trabalhadas pelos vendedores (CORDEIRO, 2008):

e Um primeiro aspecto importante € a NOTORIEDADE ou o reconhecimento
da marca. A marca deve ser conhecida, identificada e lembrada pelos
consumidores.

e Um segundo aspecto-chave é a LEALDADE para a marca, no sentido de
que deve despertar um vinculo afetivo positivo com os consumidores. Em
outras palavras, a marca ndo soO precisa ser conhecida, mas também ser
amada.

e Para alcancar essa atitude positiva, um terceiro aspecto fundamental é a
QUALIDADE PERCEBIDA, no sentido de que uma marca valiosa deve
denotar vantagens diferenciais em relacdo aos concorrentes. Deve ser
uma garantia de certos beneficios diferenciais: bom produto ou servigo,
com certas qualidades e caracteristicas, com um bom preco, etc.

e Um quarto aspecto que complementa os anteriores ¢ ASSOCIACOES da
marca. A marca deve envolver associacdes positivas. Essas associagdes
podem ser muito diversas: com certos atributos ou qualidades do produto;
com determinados usos ou situagdes; com certos estilos de vida ou perfis
de personalidade; com certos personagens, ideias ou conceitos; com
certos valores, crengas ou interesses; com certas areas geograficas,

tradicdes ou costumes etc.

Quando se fala em marcas e valor de marca, as grandes marcas globais
geralmente vém a mente. A esse respeito, de acordo com Cordeiro (2008), os

rankings sdo comuns em grandes areas geograficas e setores de atividade. No
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entanto, isso ndo deve ser um desestimulo para as pequenas empresas, pelo
contrario: deve ser uma fonte de exemplos e ideias. Embora atue em menos
mercados e ambientes globais, a criagdo de valor de marca ainda é importante e os

aspectos a serem levados em conta também.

2.1.4 Branding e a constru¢ao de um reposicionamento de mercado

Branding é o trabalho de gerenciamento de marcas com o objetivo de torna-
lo conhecido, desejado e com uma imagem positiva na mente e no coragdo dos
consumidores. Marca, ou gerenciamento de marca, envolve agdes relacionadas ao
objetivo, valores e posicionamento da marca, criando uma conexao com o publico
para influenciar suas decisées de compra.

Todos fazem parte de um movimento global de consumidores que forga as
empresas a pensar com cuidado a cada passo. Toda estratégia e acdo de marketing
pode ecoar em todos os cantos da cidade, pais ou até no mundo. Nao apenas isso,
0 mercado e muitos empresarios ja entendem que os resultados nao sao criados da
noite para o dia, mas sdo alcangados com uma estratégia coerente e relevante do
inicio ao fim.

Fazer branding & transformar design estratégico em valor, por meio da
construcdo de um universo proprietario e memoravel para a marca: é a
importancia dos equities visuais e associativos. Ou seja, € posicionar a
marca com inteligéncia, equilibrar o emocional (necessidade e expectativa
dos clientes) e o racional (objetos do negdcio). As vezes pode haver uma
confusdo entre o trabalho do branding e do marketing. Ambos tratam de
relacionamento, porém, o marketing trata de vender, de falar com o
consumidor enquanto o branding precisa impactar todos os setores e todos

os publicos de relacionamento (MARTINS, 1999, p. 17, apud SILVA,;
OLIARI, 2017, p. 6).

Posicionar é entender o mercado, o que o0s consumidores precisam e
querem. A partir dai, examinar a empresa e entender como o produto ou servigo
pode estar presente e relevante nesse cenario. Ter uma identidade de marca € o
que faz as grandes empresas serem reconhecidas como uma unica cor ou icone. No
entanto, muito mais do que criar um nome forte ou um logotipo criativo, é criar um
universo unico e facil de se relacionar com a marca (TELLES, 2003).

Em suma, posicionamento da marca € a percepg¢ao que os clientes tém

sobre um produto ou servigo e o objetivo final € que eles se sintam identificados com
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a marca. Uma série de variaveis como motivagbes, historias, imagens e
associacdes, bem como as ag¢des realizadas pelos concorrentes, determinaréo o
posicionamento. Um bom posicionamento da marca € o resultado de um plano de
marketing bem-sucedido; quando for eficaz, estara no topo da mente, tornando-a a
primeira op¢do em mente para uma decisdo de compra (NASCIMENTO, 2019).

Uma empresa ja posicionada no mercado pode se arriscar num processo de
reposicionamento da marca para conseguir atingir novos segmentos e,
consequentemente, novos clientes, expandindo assim a consciéncia e o nome da
marca.

Um reposicionamento pode precisar admitir relevantes sacrificios inerentes a
atual base de consumidores atendidos. No decorrer do reposicionamento de uma
marca, visa, comumente, alcangar um segmento novo. No momento em que isso
ocorre, 0 segmento anterior, formado por consumidores que ja sao fixos e continuos,
praticamente € perdido por clientes, porque a comunicagdo ndo é mais direcionada
para esses consumidores. O risco esta exatamente em tentar alcangcar um publico
novo sem ter a conviccdo do retorno assegurado pelo publico ja existente
(FURRIER, 2008, apud SERRALVO, 2008).

Por essas duas razdes, € preciso “[...] rever a estratégia de comunicagéo por
completo e alterar elementos de um composto de marketing ja existente para
suportar o programa de reposicionamento” (FURRIER, 2008, p. 166, apud
SERRALVO, 2008). Deve-se analisar cada fator do processo de marketing como
preco, produto, praca e promocdo, a fim de se evitarem erros desnecessarios no
trajeto e prejuizos financeiros para a organizagao. Admitir riscos € preciso para obter
novas vertentes de mercado ou alcangar novas metas e “[...] envolve o planejamento
de novos negdcios, assim como a redugao ou a extingdo de negocios superados”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 46).

E veridico que nenhuma organizagdo tem como objetivo ficar estagnada no
seu processo de desenvolvimento. Existe uma fase na historia da organizagdo em

gue os empresarios se deparam com uma demanda real de crescimento.
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2.2 O transporte coletivo e a mobilidade urbana: uma analise critica

O transporte coletivo, conforme previsdo constitucional, tem carater

essencial:

Art. 30. Compete aos Municipios:

[.]

V - organizar e prestar, diretamente ou sob regime de concessdo ou
permissao, os servigos publicos de interesse local, incluido o de transporte
coletivo, que tem carater essencial. (BRASIL, 1988).

Guimaraes (2019) expde que nenhum outro tipo de servigo publico
(educagao, energia, servico de agua e esgoto, e nem mesmo saude) tem a
caracteristica da essencialidade.

Segundo o mesmo autor, a justificativa para tal caracteristica € simples:
todos os outros servigos (energia, educagédo, saude, agua) dependem de um
transporte eficiente para sua existéncia.

Em 2012 foi publicada a Lei Federal n.° 12.587, instituindo as diretrizes da
Politica Nacional de Mobilidade Urbana (instrumento da politica de desenvolvimento
urbano, objetivando a integracdo entre os diferentes modos de transporte e a
melhoria da acessibilidade e mobilidade das pessoas e cargas no territério do
Municipio).

Encontra-se no inciso VI do artigo 4° da referida Lei a definicdo de transporte
publico coletivo: “servigo publico de transporte de passageiros acessivel a toda a
populacdo mediante pagamento individualizado, com itinerarios e precos fixados
pelo poder publico.”

Guimaraes (2019, p. 130) nos adverte sobre a importancia de se saber a
origem da palavra 6énibus: “E muito importante saber que 6nibus ndo vem s6 da
garagem; vem também da expresséo do latim omnibus, que quer dizer ‘para todos’.
E, por isto, € o transporte coletivo que carrega em seu nome seu fim social”.

A Lei da Mobilidade Urbana, entendendo a importancia do transporte coletivo,

deixou expressa e cristalina a sua priorizagao, vejamos:
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Art. 6° A Politica Nacional de Mobilidade Urbana € orientada pelas seguintes
diretrizes:

[.]

Il - prioridade dos modos de transportes ndo motorizados sobre os
motorizados e dos servigos de transporte publico coletivo sobre o
transporte individual motorizado. (grifos nossos). (BRASIL, 2012).

Em 2015, com a Emenda Constitucional 90, o transporte, sem restricido de
modalidade, alcangou a condicéo de direito social:

Art. 6° Sao direitos sociais a educagao, a saude, a alimentagao, o trabalho,
a moradia, o transporte, o lazer, a segurangca, a previdéncia social, a
protecdo a maternidade e a infancia, a assisténcia aos desamparados, na
forma desta Constituicdo. (Brasil, 2015).

Guimaraes (2019), citando o Ministro Alexandre de Moraes, nos ensina:

Direitos Sociais sao direitos fundamentais do homem, caracterizando-se
como verdadeiras liberdades positivas, de observancia obrigatoria em um
Estado Social de Direito, tendo por finalidade a melhoria das condigbes de
vida aos hipossuficientes, visando a concretizagdo da igualdade social, e
sdo consagrados como fundamentos do Estado democratico, pelo artigo 1°,
IV da Constituigdo Federal. (GUIMARAES, 2019, p. 103).

Dessa forma, nao existe duvida da importancia do transporte, em especial
do transporte coletivo, no desenvolvimento social e na realizagdo de todas as
necessidades da populacéao.

O Ministério Publico do Estado do Parana (2012 — 2019) explica:

A mobilidade urbana é, simultaneamente, causa e consequéncia do
desenvolvimento econdmico e social, da expansao urbana e da distribuicao
espacial (ou localizagdo) das atividades dentro de uma cidade. A estrutura
viaria e a rede de transporte publico tém especial participagao na

configuragdo do desenho das cidades. Por isso diz-se que elas s&o
estruturantes. (grifo nosso). (MPPR, 2012-2019, s.p.).

Lombardo, Cardoso e Sobreira (2017) argumentam que o transporte coletivo
€ de grande importancia no gerenciamento da cidade. Um modelo adequado permite
reduzir os congestionamentos e a emissao de poluentes, reduzir acidentes de
transito, bem como proporcionar uma significativa melhoria na qualidade de vida de

seus cidadaos.
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O Sr. Otavio Cunha, presidente da NTU, se manifestou, durante o
Congresso Brasileiro de Mobilidade Urbana 2019, realizado em S&o Paulo nos dias
24 a 26 de setembro, sobre o papel do transporte publico:

O presidente da NTU defendeu o papel estruturante do transporte publico,
em especial do modal 6nibus urbano para a mobilidade nas cidades. Segundo
ele, o transporte coletivo retira carros das vias e contribui para otimizar os
deslocamentos, reduzindo os congestionamentos. Relne ainda varios
atributos positivos, entre eles a sustentabilidade (menores emissdes de
poluentes per capita), a possibilidade de atendimento a populagao de forma
flexivel, maior eficiéncia no uso dos recursos financeiros e maior possibilidade
de integracdo ao espago urbano, podendo ser dimensionado mais
rapidamente e com menor custo para responder as necessidades da
populagdo. (Associagdo Nacional das Empresas de Transportes Urbanos,
2019). (Grifo nosso).

Conforme a Rede Metropolitana de Transportes Coletivos (2013):

Em artigo publicado no jornal Diario da Manha, a professora e pesquisadora
da Universidade Federal de Goias (UFG) Erika Cristine Kneib apontou que,
para acabar com os problemas de mobilidade, € necessario investir no
transporte coletivo, em detrimento do particular. Isto envolve a criagao de
infraestrutura para a construgdo de novos modais, como Veiculo Leve sobre
Trilhos (VLT) e metrd, implantacdo de corredores exclusivos e
preferenciais para onibus e integracdo dos sistemas de transportes. Erika
afirma também que o poder publico deve, ainda, participar efetivamente no
financiamento de tarifas, criando subsidios. (REDE..., 2013. s.p.). (grifo
Nosso).

Em grandes cidades fora do pais, o transporte coletivo tem seu papel
reconhecido pelo Poder Publico e alcanca a sua verdadeira finalidade: ser um
transporte para todos.

A matéria “Sete cidades no mundo que sdo modelos de mobilidade urbana”
apresenta cidades que priorizam o transporte coletivo como ele realmente merece.

No cenario nacional, Curitiba €& considerada uma das cidades mais

inteligentes do mundo:

Da janela para dentro, Curitiba € considerada uma das 10 cidades “mais
inteligentes do mundo” (WEISS et al., 2013, p. 10). Os investimentos que vém
sendo realizados desde a década de 1980 em mobilidade urbana ja séo
replicados em outras cidades do mundo, como o sistema intermodal de
transporte em torno do Bus Rapid Transit (BRT), que inspirou o TransMilenio
em Bogota, e iniciativas em cerca de 80 outros paises. Ainda pela articulagcao
entre setores publico e privado, Curitiba avangca no desenvolvimento de
solucdes tecnoldgicas para conexdo e acompanhamento, em tempo real, dos
equipamentos publicos, como os da rede publica de saude e a frota municipal
de 6nibus. (CADERNOS FVG PROJETOS, 2015, p. 95).
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Em entrevista ao Caderno FGV de Projetos, o ex-Prefeito de Bogota
(Coldbmbia) Enrique Pefalosa distingue as solugbes de mobilidade e de

engarrafamentos:

Mas o que € mais interessante € o seguinte: a mobilidade e os
engarrafamentos sdo dois problemas distintos, que tém solugbes distintas.
A mobilidade é resolvida com transporte macigo, como o BRT, metrés,
etc. Mas construir um metrd debaixo de cada rua ndo é garantia de solucéo
para os engarrafamentos. Os engarrafamentos sdo reduzidos
restringindo o uso do carro. Isso pode ser feito como em Londres,
Estocolmo, Singapura, ou mesmo Bogota, onde se cobra pelo uso do
carro. Como? Cobrando pelo estacionamento, por entrar em setores
centrais, com pedagios e, é obvio, com mais impostos aos combustiveis.
Também se pode restringir o uso do carro com sistemas tipo rodizio. Porém,
a maneira mais singela e pratica € restringir o estacionamento. E oportuno
recordar que o estacionamento nao € um direito constitucional. Nao
podemos dizer: “Prefeito, comprei um carro. Agora, quero um

estacionamento.” (CADERNOS FVG PROJETOS, 2015, p. 39).

A Associagao Nacional das Empresas de Transportes Urbanos (2019, p. 22)
pondera que falta compromisso da sociedade brasileira e do governo em priorizar o
transporte publico, em relacido as opg¢des individuais.

Destaca-se que até mesmo quando o Poder Publico anuncia que ira investir,

a realidade dos projetos que sairam do papel € aproximadamente 1/10 do previsto:

Em razao dos eventos esportivos sediados no Brasil e do financiamento por
meio de iniciativas municipais, foi anunciado um investimento da ordem de
R$ 150 bilhdes em mobilidade urbana. No entanto, de la para cé, apenas
R$ 14,2 bilhées foram efetivamente gastos em projetos que sairam do
papel e que estdo atualmente em operagdo. (ASSOCIACAO..., 2019, p. 22).
(grifo nosso).

Segundo a Associagdo Nacional das Empresas de Transportes Urbanos
(2019, p. 23), apenas trés projetos entraram em operag¢ao no ultimo ano e um total
de 248 projetos de priorizagdo do transporte publico por 6nibus encontram-se
parados, mesmo sendo operagdes de baixa intervencao urbana, menor demanda de
recursos e de execugao rapida.

Destaca-se ainda a importancia do transporte coletivo para o meio ambiente

e para a sustentabilidade:

Os o6nibus urbanos tém evoluido tecnologicamente e sdo equipados
atualmente com motores menos poluentes. Comparados com motores da
década de 1990, os atuais apresentam redugado das emissdes de poluentes
de 81% nos limites toleraveis de hidrocarbonetos, 86% de O6xidos de
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nitrogénio e 87% de monodxido de carbono, chegando a uma redugéo de
95% dos materiais particulados, os mais perigosos para a saude. Além
disso, o 6nibus é um modal muito mais eficiente e sustentavel que as
opg¢oes individuais, apresentando, na média, niveis de emissédo de CO2, o
principal gas do efeito estufa, até quatro vezes menores que as motos e oito
vezes menores que 0s carros por passageiro transportado. (EXAME, 2019)
(grifos nossos).

Indaga-se se no Brasil, que tem legislagado sobre o transporte garantindo a
sua essencialidade, seu status de direito social, sua priorizacdo tem sido aplicada
em sua plenitude.

Para o transporte coletivo assumir o protagonismo que Ihe cabe, € necessaria
sua valorizacao, tanto por parte do Poder Publico, quanto das empresas operadoras
e dos usuarios.

Constata-se que o transporte coletivo € o cerne da mobilidade urbana. Com
a efetiva implantagdo do que se encontra previsto na legislagdo acerca do transporte
coletivo, um grande e importante passo sera dado para se alcangar a mobilidade.

2.3 Influéncias socioculturais no comportamento de consumo e na utilizagao

de servigos de transporte publico

No mundo empresarial em que estamos inseridos, compreender o
comportamento do consumidor € um grande desafio que muitos profissionais do
marketing tém enfrentado. Com o passar do tempo, o consumidor passou a ter uma
influéncia muito grande nas atividades organizacionais, fazendo com que os
profissionais busquem mais conhecimento nas constantes mudangas do mercado,

para que desenvolvam uma concorréncia mais equiparada.

O consumo de produtos e servigos nos acompanha a todo momento, e esta
diretamente ligado a economia, contribuindo de forma consistente no
crescimento e desenvolvimento de atividades econbmicas e da
empregabilidade. Para obter resultados positivos, se torna essencial estudar
e entender como o consumidor se comporta, quais sdo suas necessidades
e desejos, 0 que o induz compra, entre outros fatores que interferem no
planejamento e execugdes de marketing. (BREEN; BLANKENSHIP, 2011,
p. 12).

Com base nisso, existem dois conceitos importantes que s&o utilizados:
necessidade e desejo. As necessidades estdo relacionadas as sensagdes de falta,

ou seja, a necessidade de algo essencial na vida. Existem as necessidades inatas
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que vém ao longo da vida, sendo exemplificadas pelas necessidades fisiologicas ou
de sobrevivéncia, e existem também as necessidades adquiridas, que vém a ser a
necessidade que se da do contexto social e cultural, exemplificadas pelas mudancas
advindas do meio social.

As necessidades também podem ser divididas como biogénicas — fome,
sede, frio, dor; 37 psicogénicas — status, poder, reconhecimento, heddnicos
— ligadas ao prazer e utilitarias — cozinhar, lavar as roupas, trabalhar.
(SAMPAIO, 2009, p. 22).

Os desejos estdo relacionados ao estado psicolégico e ao objetivo de
satisfazer uma vontade. Sem uma ligagcdo com o que de fato se vé como
necessidade real, para Pinheiro (2014) n&o € necessario precisar de algo, mas o
simples fato de querer e desejar algo ja € o suficiente.

Contudo, Solomon (2002) acrescenta que temos os fatores que influenciam
o comportamento dos consumidores, sendo eles fatores culturais, fator social, fator
pessoal, fator psicolégico e motivacional.

A cultura é uma grande influéncia na vida dos individuos em sociedade.
Boone e Kurtz (1998) definem como um conjunto de valores, crengas, preferéncias e
gostos passados de uma geragcdo para a outra. Desse modo, podemos incluir

servigos e produtos quando relacionamos a valores materiais.

Pelo fato de ser um elemento vital na vida de um individuo em sociedade,
iniumeros fracassos em marketing tém como consequéncia direta a falta de
sensibilidade, em nao levar em consideragao a realidade cultural em que se
encontram inseridos os consumidores. (PINHEIRO; CASTRO; SILVA;
NUNES, 2006, p. 16).

E clara a percepcdo de que, quando estamos falando de preferéncia,
estamos relacionando o que leva um individuo a comprar um produto ou marca em
detrimento a outro. Para compreender essa preferéncia, é importante que os
pesquisadores entendam que cada produto ou servigo possuem atributos tangiveis
ou intangiveis, que apds a utilizagdo acarretam na percepg¢do do individuo no
quesito funcional ou psicologico.

Gastaldello (1999) afirma que existem valores que s&o necessarios para
saciar um individuo, dentre eles estdo os valores instrumentais que se referem ao

comportamento ou conduta, como a honestidade, responsabilidade e inteligéncia.
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Também tem os valores terminais, que sao ligados aos estados finais de existéncia,
como a liberdade e a felicidade. E por ultimo tém-se os valores culturais, que vém
expressos pelas crencas coletivas, sua relacdo com os produtos se da através de
propaganda e publicidade, fazendo com que o seu consumo seja feito a partir de
uma identidade social positiva, ou seja, a necessidade de permanecer ou pertencer

a um grupo social.

Em uma sociedade, os valores culturais dominantes sao “veiculados” pelas
instituicbes, como as leis, a familia, a religido ou a educagéo, que lhes dao o
modo de expressao formal, tangivel e mais faciimente acessivel. Assim, a
aprendizagem da responsabilidade da-se primordialmente pela escola e
pela familia. (KARSAKLIAN, 2008, p. 2).

Assim pode-se dizer que o fator cultural € um conjunto complexo de
conhecimento, crengas, artes, lei, moral e costumes que dao capacidade e habitos
comuns para os individuos que vivem no mesmo contexto social. As experiéncias e
influéncias exercidas por uma determinada classe social permitem a comparagao
entre aglomerados de individuos. Os individuos influenciam e s&o influenciados
diretamente por um grupo de referéncia de varias maneiras. Quando sao expostos a
um comportamento novo ou um modo diferente de vida, através da autoimagem e
atitudes que tomam devido a uma pressao ou conformidade em relagédo a um padrao
social, ou seja, sao fatores que acarretam a escolha de um produto ou servigo por

uma contribui¢ao social.

Motivacoes, percepcdes e atitudes dos consumidores constituem um ponto
de partida logico, mas insuficiente para explicar seu comportamento. Légico,
porque as decisbes de compra sdo sempre fatos ligados a individuos.
Insuficientes, porque elas explicam, antes de tudo, as preferéncias e
intencbes, mas n&o necessariamente o comportamento que seguira.
(KARSAKLIAN, 2008, p. 12).

Uma classe social é considerada uma divisdo relativamente homogénea e
permanente de uma sociedade. Dessa maneira, € possivel classificar os individuos
que trocam valores, modos de vida, interesses e um comportamento quanto ao
consumo.

As decisdes de compra sao influenciadas por fatores pessoais; esse pode
ser relacionado a idade, ocupagao, economia, ciclo de vida, personalidade e

autoimagem. Tanto na idade quanto no ciclo de vida podemos relacionar as

27



necessidade do individuo como crescentes em relacdo as mudancgas, pois 0s
padrdées de consumo sdo modificados a partir de um momento, ou seja, a medida
que os individuos envelhecem, suas necessidades vao sendo alteradas, ele ganha
autonomia e autossuficiéncia, além de uma conexao maior com seu ambiente social.

Kotler (2000) afirma que as circunstancias econdmicas influenciam e
definem seu poder aquisitivo. E possivel definir as necessidades dos individuos de
acordo com sua classe social monetaria, ou seja, a influéncia se da pela ocupagéo
que exercem.

A personalidade e a autoimagem estao relacionadas a maneira como os
individuos interagem através de seu comportamento, seu modo de pensar e gostar.
Isso séo caracteristicas de sua personalidade, fazendo com que ele se torne unico.
“A personalidade € a referéncia a um atributo ou caracteristica da pessoa que causa
alguma impressé&o nos outros.” (KARSAKLIAN, 2004, p. 39).

A personalidade esta relacionada com as caracteristicas psicolégicas que
diferenciam as pessoas, através da autoconfianga, dominio, autonomia, submisséo e

sociabilidade.

Quando usamos o termo personalidade, queremos dizer caracteristicas
psicologicas distintas que levem a reacgdes relativamente coerentes e
continuas no ambiente. A personalidade é normalmente descrita em termos
de caracteristicas como autoconfianga, dominio, autonomia, submisséo,
sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. A personalidade pode ser uma
variavel util para se analisar o comportamento do consumidor, uma vez que
os tipos de personalidade podem ser classificados com precisdo e que
existem fortes correlacdes entre certos tipos de personalidade e as escolhas
de produtos e marcas. (KOTLER; KELLER, 2006, p. 193).

O comportamento de compra do consumidor esta diretamente proporcional
aos fatores psicolégicos; Kotler (2000) afirma que a motivagdo, a percepgao,
aprendizagem, crencgas e atitudes sdo fatores importantes no contexto psicolégico

qguando relacionados a op¢ao de compra.

A base das motivagbes se encontra na questdo do equilibrio psicolégico do
individuo. A descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma
situacdo de desconforto. Essa situagdo de desconforto é motivo
suficientemente importante para levar a pessoa a agir. o processo de
motivacao inicia-se com a detecgdo de uma necessidade (KARSAKLIAN,
2004, p. 23/86).
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Existem varias teorias que definem os fatores motivacionais; Robbins (2002)
afirma que esses fatores s&o conhecidos pela teoria das necessidades. Alguns
gestores usam esses conceitos para exemplificar o comportamento motivacional de

seus clientes.

A hierarquia desempenha um papel importante no estudo do
comportamento humano nas organizagdes, uma das principais teorias que
se baseiam nessa premissa foi proposta por Abraham Maslow. As
necessidades humanas séo divididas em cinco categorias: Fisiolégica ou
basicas, segurancga, participacdo, estima e autorrealizagdo. (MAXIMIANO,
2000, p. 350).

De acordo com Chiavenato (2006), a teoria da motivagdo de Abraham
Maslow é um modelo que contextualiza as necessidades basicas sendo a base da
hierarquia em que as pessoas procuram se satisfazer antes de se preocuparem com
as necessidades mais elevadas. Uma necessidade em qualquer um dos pontos da
hierarquia necessita ser atendida antes que a necessidade do nivel seguinte seja
observada.

Se as necessidades ndo forem satisfeitas, o individuo fica estacionado no
nivel anterior de motivagdo. Uma vez que ela é atendida, ela deixa de se fazer
sentir, levando o individuo a ser motivado para a necessidade seguinte. As
necessidades de autorrealizagdo sé&o crescimento, sucesso, autodesenvolvimento; e
as necessidades de autorrealizagcdo sdo crescimento pessoal, sucesso pessoal,
autoestima.

Segundo Robbins (2008), as necessidades fisiologicas sdo fome, sede,
sono, abrigo, conforto. As necessidades de seguranga sao protegcédo e ordem, sendo
de responsabilidade. Necessidades sociais sdo afeicdo, amizade, sensacido de
pertencer a um grupo. Necessidades de autoestima sdo ambigdo, status,
egocentrismo.

A realizagdo de cada objetivo esta relacionada a busca das necessidades
humanas, desde as necessidades mais comuns como as fisiolégicas até as
necessidades mais densas como as de autorrealizagdo e autoestima, que estédo
relacionadas as influéncias do meio em que sao inseridos. Assim compreender quais
sdo as praticas que motivam os funcionarios, qual a sua aplicabilidade diante de um
contexto geral, € de suma importéncia; dessa forma, no préximo capitulo sera

abordada essa questao.
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Figura 1 — Piramide de Maslow

Realizagdo

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugédo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitagao dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizagdo

Estima
Auto-estima, confianga, conquista

4 ¥ Necessidades
respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicoldgicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual

Seguranga
Seguranga do corpo, do emprego, de recursos .
da moralidade, da familia, da saide, da propriedade. Necessidades
Bésicas
Fisioldgicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.

Fonte: Collins; Porras, 2005, p. 31.

Em meados dos anos 60, a racionalidade estava voltada novamente para os
padrbes das teorias de comportamento de consumo, pois se inovou com 0 uso de
novos meétodos psicolégicos. Comprar passa pelo ponto de vista do processo
racional, em que o consumidor se informa sobre o produto ou servigo, visando as
necessidades para adquiri-lo.

A idealizacdo da tendéncia de utilizacdo de transporte publico esta
relacionada ao cliente. Dessa forma, ao relacionar os passageiros como clientes, &
de obrigagcdo das empresas prestadoras de servigo a preocupagéo com a satisfacéo
deles. Kotler e Keller (2006) afirmam que as medidas para gerar satisfagdo devem
ser tomadas periodicamente. Assim, por se tratar de uma prestacédo de servico em
gue nao ha distribuicdo de produto, ha a necessidade de a empresa apresentar ao
consumidor uma organizagdo de servigos levando em consideragdo o que é
apresentado ao usuario desde o primeiro contato com a venda até a finalizacdo da

experiéncia, fazendo com que ele se torne leal.

O contentamento aliado ao atendimento apropriado é o fator que faz o
cliente regressar, por esse motivo, a alacridade do cliente tem que ser o
maior pretexto, porque estes quando satisfeitos sdo bem mais do que
apenas clientes ou consumidores, porém, socios comerciais € advogados
que protegem a empresa e fazem publicidade para familiares e amigos.
(KOTLER, 1998, p. 85).
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O transporte publico tem certo grau de importdncia no processo de
gerenciamento da cidade; se for desenvolvido um modelo adequado, acarreta a
reducdo de congestionamentos, emissdo de poluentes, redugdo de acidentes no
transito. Campos (2007) cita a analise de diretrizes de transporte de IMAM,
considerando variaveis para a utilizagao do transporte publico no processo produtivo
organizacional; entre elas cita a confiabilidade, velocidade, custo e seguranga como
padrdes principais e essenciais para esse meio de locomocdo. Isso se da pela
evolugdo continua das cidades onde tais fatores s&do denominados questdes
estratégicas como modo de influenciar o publico-alvo.

Campos (2007) acrescenta que o uso do transporte publico tem sido assunto
desde a década de 70, quando foram desenvolvidos estudos para diagnosticar
novos modelos de sistemas de transporte. Em contrapartida, na década de 80 foram
implementadas vias exclusivas para esse meio, auxiliando no dilema sobre a fluidez
do trénsito, fazendo com que os usuarios percebessem algumas vantagens do
sistema, aumentando assim o uso, com o objetivo de ocupar a capacidade total dos
coletivos. Entre as necessidades primordiais em sistemas de transporte, o autor
ainda acrescenta que a seguranga e o atendimento a demanda dos usuarios séo os
principais pontos a serem estruturados na implementagdo dos modelos com intuito
de aumentar a qualidade do processo.

Até mesmo pessoas que possuem automoveis particulares utilizam o
transporte publico. Campos (2007) relaciona essa questao a variados fatores, desde
o custo-beneficio a praticidade referente a deslocamento, pois existem alguns
beneficios que diminuem o custo como a integragédo e atualmente o uso do sistema
move. Os novos modelos de transporte também tém a facilidade para portadores de
necessidades especiais, possuem elevadores que facilitam a locomocado desses
individuos. Isso facilita o deslocamento de qualquer usuario em todos os espacos,
atrelando também a mobilidade a sustentabilidade ambiental, pois os sistemas de
transporte tém interferéncia tanto na poluicdo sonora quanto na ambiental, bem
como a utilizagdo de energias de fontes n&o renovaveis, a geragao de acidentes e a
saturagdo de congestionamento, que sao fatores que dificultam a circulagao urbana.

Portanto, existem fatores que trazem beneficios ndo somente para os
usuarios, mas em um contexto geral e amplo, atrelando os fatores econémicos,

ambientais, sociais, culturais e psicoldgicos, com intuito de fortalecer a percepg¢ao do
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individuo quanto as experiéncias que Ihes € posicionada. Assim essas observagoes
auxiliam o profissional de Marketing a melhor compreender esse comportamento e o
orientam com relagdo ao melhor caminho a ser adotado em momentos de tomada

de decisao.

2.4 A construgcao de valor para os clientes: estratégias, ferramentas e
metodologias

Nos tempos atuais, em que a globalizag&o é crescente, as preferéncias dos
clientes mudam rapidamente, gerando maior diversidade de produtos e servigos,
consequentemente a competicdo entre as organizagdes € a cada dia mais acirrada.
As organizag¢des devem colocar os clientes em primeiro lugar, pois sao eles que vao
determinar o caminho a ser tragado, de acordo com suas necessidades e desejos. E
com essa interagcdo e conectividade como cliente que se constroi a base do
marketing de relacionamento.

Para Hamza (2009), a gestdo de valor para o cliente € uma estratégia de
marketing a qual traz vantagem competitiva, oferecendo valor e significagdo aos
clientes. Para construir uma relacdo de confianga com o cliente, devem-se utilizar
estratégias e ferramentas que possibilitem a percepgao de valores por ele de modo
a idealiza-los, através de estratégias, ferramentas e metodologia que auxiliem no
processo. De acordo com Oliveira (2009), o mercado estd mudando nos ultimos
anos; nao basta apenas oferecer produtos ou servigos de qualidade para o cliente,
que passam a exigir niveis altos de qualidade e servigo, faz-se também importante
saber estabelecer relagbes constantes entre cliente e organizacéo.

Segundo Trocoli (2009), o cliente e a empresa devem fazer esforgos
comuns, em que sejam capazes de cocriarem valor por meio de experiéncias
personalizadas para cada cliente. Rozzett (2010) também considera que a
organizagao deve realizar de forma unica e eficiente um conjunto de atividades
capaz de gerar valor diferenciado para o cliente; esse valor € criado durante todo o
relacionamento. Se as expectativas com o cliente ndo forem satisfeitas no principio,
ele permanecera menos tempo na empresa.

Hamza (2009) ainda afirma que as ofertas s&o feitas aos consumidores e

eles avaliam e escolhem considerando qual assegura maior valor percebido por
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eles, pois eles verificam os custos tangiveis e intangiveis, e o resultado do beneficio
através do servigo, qualidade e precgo.

A organizacgéo deve ter o foco no cliente, verificando seus desejos, pois essa
experiéncia unica traz um diferencial para a empresa, entendendo suas
necessidades, mostrando o valor do seu produto/servico, alinhado em um ambiente
transparente e de confianga.

Rozzett (2010) comenta que o marketing enfatiza a interatividade e facilita o
processo de relacionamento entre cliente e organizagdo, pois € baseado na
experiéncia. O marketing de relacionamento aumenta a lucratividade, por meio de
melhoria de servigos e produtos, colocando os clientes em primeiro lugar, através de
uma relagao genuina e entrega de um excelente servigo e relacionamento.

As acbes de marketing devem ser diferenciadas e voltadas para o
desenvolvimento e criacdo de valor para o cliente. Toledo (2016) acrescenta que o
valor advém da qualidade percebida pelo cliente, associada ao prec¢o do produto, € a
avaliagao feita pelo cliente sobre os custos e beneficios.

A gestdo do valor para o cliente € uma estratégia de marketing (terceiro
nivel hierarquico) essencial para que a empresa obtenha vantagem
competitiva e oferega alto valor ao cliente, auxiliando na estratégia de
crescimento sustentavel da organizacdo. Uma empresa orientada para o
mercado, coleta informagbes por uma base compartilhada de conhecimento.
Com essa base se constréi o relacionamento com o cliente, sendo assim
possui uma melhor capacidade de compreender, atrair € manter clientes
importantes, que sdo aqueles clientes valiosos para a empresa. Assim como
identificar os clientes que sdo inconstantes e n&o-lucrativos para a
organizagdo. (HAMZA, 2009, p. 12).

A satisfagdo do cliente é o principal diferencial competitivo entre as
organizagbes atualmente, € uma interagcdo medida entre as expectativas e as
percepgdes dos clientes. Essa satisfacdo pode gerar lealdade, mas nao
necessariamente é ela que faz com que os clientes permanegam, e sim o valor
percebido. Dominguez (2000) argumenta que se o cliente estiver insatisfeito,
obviamente ndo ira comprar mais o produto ou servigo, contudo ele pode estar
satisfeito e ter a organizagdo em uma cartela de opg¢des, o importante é ele entender

o valor que ele tem.
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Quadro 1 — Elementos que auxiliam na geragao de valor ao cliente

Elementos que contribuem para a criacédo de valor ao cliente

Novidade Proposigbes de Valor satisfazem um novo conjunto de
necessidades que os clientes antes nao percebiam por
que nao havia oferta similar. Isto é frequentemente, mas
nem sempre, relacionado a tecnologia. Por outro lado,
produtos como fundos de investimentos éticos tém

pouco a ver com a nhova tecnologia.

Desempenho Melhorar o desempenho do produto ou servigo tem sido

tradicionalmente uma forma comum de criar valor.

Personalizagao Adaptar produtos e servigos as necessidades
especificas de clientes individuais ou Segmentos de
Clientes cria valor. Os conceitos de customizagao em
massa para clientes e Cocriagdo ganharam importancia.
Esta abordagem permite fornecer produtos e servigos
personalizados, tirando proveito das economias de
escala.

Design Design € um elemento importante, mas dificil de medir.
Um produto pode se destacar por causa da qualidade

superior.

Marca Os clientes podem encontrar valor no ato simples

de usar e exibir uma marca especifica.

Preco Oferta de valor semelhante a um preco mais baixo é
uma forma comum de satisfazer as necessidades dos
segmentos de clientes sensiveis ao preco. Mas
Proposicbes com baixa relacdo de preco tém
implicacbes importantes para o resto do modelo de

negécio.

Reducéo de riscos Os clientes valorizam a reducdo dos riscos em que

incorrem ao comprar produtos ou servigos.

Conveniéncia Fazer as coisas mais convenientes ou mais faceis de

usar pode criar um valor substancial.

Fonte: Hamza, 2011.

Existem ferramentas que auxiliam nesse recurso de agregacéo de valor,

uma delas € o mapeamento de fluxo de valor, que tem objetivo de identificar e
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quantificar os processos de uma organizagdo, sendo possivel reconhecer os

desperdicios, focando nos esforgos de melhoria.

O Business Model Canvas (BMC) teve origem na tese de doutorado de
Alexander Osterwalder, defendido na Universidade de Lausanne, na Suiga,
em 2004. Posteriormente, em 2009, com a ajuda de Yves Pigneur e de mais
de 450 colaboradores ao redor do mundo, Osterwalder publicou o livro
Business Model Generation. E uma ferramenta para que empreendedores e
executivos consigam discutir e visualizar como o negocio poderia ser
executado de forma sistémica e integrada. A ferramenta BMC se tornou
muito popular entre os empreendedores, principalmente os de internet/web.
(NAKAGAWA, 2012, p. 2).

O método Canvas busca auxiliar o desenvolvimento da percepg¢ao para uma
melhor visdo da vida como um ser social e qual o papel que nele é atribuido. Integra
conhecimento com especialidade e permite novas descobertas com uma projecéo

mais simplificada, direta e inteligente.

O pensamento visual caracteriza por usar desenhos para simular ideias ou
condigdes. O quadro Canvas utiliza o pensamento visual, permitindo ver o
modelo como um desenho e ndo como uma folha de texto. Com o quadro é
possivel a visualizagdo do negécio como um todo de modo rapido e
objetivo. O desenho nos permite comparar as relagdes entre os diversos
blocos e descobrir se faz sentido fazer todas essas coisas, se elas se
completam. O Modelo de Negécios descrito no quadro permite mais clareza
sobre a validade ou ndo de uma ideia. (SEBRAE, 2013, p. 1).

Clark (2013) afirma que o Canvas da proposta de valor é uma ferramenta
complementar do BMC, € um modelo desenvolvido como uma espécie de recorte
que foca somente no mapeamento de proposta de valor em relagdo ao segmento de
clientes, que representa dois dos nove blocos do BMC. Seu objetivo é a estruturacéo
de modo eficaz da proposta de valor com intuito de aumentar a probabilidade de
alcancar um encaixe do produto no mercado.

Pode-se dizer que o Canvas da proposta de valor € o coracdo do modelo de
negocio, seu foco esta voltado para “o qué” e “para quem”, ou seja, como e a quem
a organizagéo entrega valor.

Clark (2013) ainda acrescenta que o CPV se divide em dois lados. A direita
esta o perfil do cliente, em que se encontra o segmento de cliente especifico, sendo
subdividido em trés blocos, tarefas do cliente, dores e ganhos. A tarefa do cliente
engloba tudo que esse segmento de clientes necessita realizar, as dores sdo os
resultados negativos, riscos e barreiras que sao implicados nas tarefas. Os ganhos
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sdo beneficios que o cliente deseja alcancar com determinada tarefa. A esquerda
temos o0 mapa de valor com todas as caracteristicas de uma proposta de valor,
também dividida em trés, produtos e servigcos, aliviam as dores e criadores de
ganhos.

O autor ainda acrescenta que em produtos e servicos estdo incluidos os
produtos que geram valor ao cliente. O aliviam as dores descreve como um produto
pode auxiliar na tarefa do cliente, diminuindo suas dores. E criadores de ganhos

informam quais sédo os beneficios que os produtos trazem para os clientes.

Figura 2 — Canvas da proposta de valor

O Value Proposition Canvas @
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Fonte: Marinho, 2016.

Os gestores muitas vezes se questionam qual seria 0 melhor momento para
usar o Canvas da proposta de valor. Por esse motivo, Clark (2013) discursa que
essa ferramenta € indicada no momento do descobrimento da Startup ou para a
compreensao de clientes em uma organizagdo mais estruturada, ou seja, pode ser
usada na estruturacdo de um processo de vendas, visando compreender as
necessidades do cliente. No processo de descobrimento é utilizada quando o
publico-alvo esta definido, ou um problema e uma possivel solugao.

36



O autor ainda acrescenta que os beneficios que essa metodologia traz
podem ser definidos da seguinte maneira:

e Desenvolvimento de produtos de acordo com a necessidade do cliente

e Economia de dinheiro e tempo

e Compreensio das necessidades dos clientes

e Comparacéao entre o produto final e a necessidade do cliente

Clark (2013) afirma que existem pontos fracos no processo, e o relaciona
com a dificuldade que a organizagdo tem de se colocar no lugar do cliente,
compreender seu mundo, seus anseios, desejos, necessidades. Pode-se dizer que,
se a organizagdo nao possuir uma equipe bem estruturada que domine os
processos, e que esteja preparada para eventuais riscos e problemas na
identificacdo das necessidades dos clientes e ou beneficios que os produtos
oferecem, € necessario que ocorra uma reestruturacdo na equipe quanto ao nivel de
conhecimento, pois um profissional despreparado também acarreta em um risco

para o desenvolvimento do processo.

2.5 Posicionamento de marketing e a geragao de demanda

O profissional de marketing compreende a importéncia da visdo do cliente
para a construcdo da demanda. Apds compreender essa importancia, ele obtém a
capacidade de alcancar seus objetivos, ou seja, satisfazer as necessidades e
desejos do consumidor. Lovelock (2006), para fortalecer essa visédo, afirma que a
chave do sucesso de uma organizagdo € saber ouvir o mercado comprador, tendo
como foco ndo o que o consumidor compra, mas o que ele gostaria de comprar e
nao encontra.

A concepcgao de satisfagdo esta relacionada ao tempo que o cliente leva
para comprar um produto ou servico. As organiza¢gdes necessitam ouvir o ponto de
vista de seus clientes e ajustar o nivel de satisfagdo, comparando as caracteristicas
do produto ou servigo, assim abre a possibilidade de gerir e conservar clientes
fidelizados e possiveis novas fidelizagdes.

O fator satisfagdo do consumidor serve como um encosto para a procura ou
a conservagcdo da qualidade dos servigos proporcionados, expondo a
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grande importancia da ligacdo da organizagdo com os seus clientes,
procurando sempre manter os clientes leais a organizagdo. O
contentamento do cliente contém duas apreciagbes fundamentais:
satisfagdo caracteristica em uma combinagdo e satisfacdo aglomerada.
(ROSSI; SLONGO, 1997, p. 12).

Para o marketing a visdo da satisfacdo € fundamentada nas transagdes e
nas caracteristicas sendo bem util para as incidéncias particulares e de curto tempo,
com um servico ou bem. A satisfacdo cumulativa vem a ser uma edificagcao
contemplativa que apresenta a totalidade da experiéncia de consumo com um
servigo ou um produto. Rossi e Slongo (1997) afirmam que, perante uma perspectiva
mais gerencial ou também mais aplicada, o contentamento acumulado vem a ser
mais atrativo, pois fornece uma recomendacao clara (e essencial) do desempenho
que se encontra e de longo tempo determinado de um mercado ou de uma
organizagao.

A satisfacdo dos clientes vem sendo um indicador de gestdo de grande
importancia, desde que venham a ser escutadas as necessidades e as perspectivas
dos clientes. J& em conformidade com Gianesi (1996), em consequéncia da
intangibilidade, o desenvolvimento das perspectivas do cliente antes da aquisicao
nao pode se basear em uma imagem real, estando sujeito, entre outros motivos, a
sua comunicagdo. Algumas pesquisas dizem que os clientes usam as suas
expectativas para analisar o servico, isto €, comparam aquilo que esperavam com
aquilo que receberam.

Nas palavras de Froemming (2002), o julgamento da satisfagdo também esta
ligado ao periodo no qual o consumidor se compara com O servigo ou produto
apresentado. O julgamento de convénios especificos é efetivado no momento ou
logo depois do uso de um produto ou provisionamento do servigo e esta
fundamentado exclusivamente naquela experiéncia. Dessa maneira, os setores de
marketing das organizagdes necessitam escutar os julgamentos dos seus clientes e
regular o nivel de satisfacdo destes relativamente as suas caracteristicas de
servigos. Dessa maneira, havera a possibilidade de gerenciar de maneira segura a
conservacgao dos clientes atuais e a procura de novos.

Kano (1984) afirma que o modelo de atributos compde servigos e produtos

distintos por trés caracteristicas que estimulam o prazer do cliente. Sdo eles:
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e Caracteristicas obrigatérias: sdo os discernimentos basicos de um servigo ou
produto; se essas caracteristicas ndo estdo presentes ou nado alcangcam um
grau de atuacado suficiente, os clientes ficardo com uma imensa falta de
satisfagdo. De outro modo, se essas caracteristicas permanecem presentes
ou sao suficientes, eles ndo ocasionam satisfacdo, efetivamente os clientes

notam essas propriedades como pré-requisitos.

e Caracteristicas unidimensionais: no que se refere a essas caracteristicas, o
contentamento do cliente € adequado ao grau de atendimento, porque quanto
maior o grau de atendimento, maior ira ser o contentamento do cliente e vice-

versa.

e Caracteristicas atrativas: essas caracteristicas sdo o segredo para o
contentamento do cliente, o atendimento das devidas caracteristicas traz um
contentamento mais que adequado, mas eles ndo causam insatisfacdo se

nao receberem atendimento.

Quando se relaciona posicionamento do marketing com a demanda, néo se
pode deixar de falar de marca. Por essa razdo, a marca pode ser uma expressao,
um desenho ou simbolo que melhora o valor do produto levando-o para além de sua
finalidade. Ja Aaker (2009) define marca como um sinal distintivo que identifica os
produtos e servicos oferecidos por uma empresa para diferencia-los de seus
concorrentes, resguardando tanto consumidores quanto fabricantes contra possiveis

cépias dos produtos.

Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinagao
deles, destinados a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 1).

Martins (2005) afirma que o conceito de marca é um termo utilizado para
compreender uma gama de elementos diferenciados que coletivamente definem a
marca. Ela € composta por identidade, nome, design, prote¢do legal, comunicacgéo,

reputagéo e gerenciamento.
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Assim, no marketing a marca desponta como uma vantagem competitiva, na
medida em que se estabelece como um referencial; por essa razdo ha uma
importancia de intensificar o trabalho de branding. Branding é um grupo de medidas
adotadas na gestdo da marca, visando suplantar o lado econémico delas para
incorporar no contexto cultural e comportamental das pessoas, com agdes que
simplificam e enriquecem a vida e o ponto de vista do consumidor, fazendo com que
os produtos sejam mais atrativos. Com tudo, € capaz de criar um atrativo e levar o

valor de uma empresa a um patamar muito superior ao seu patriménio tangivel.

Uma marca deve ter um nome singular, uma palavra ou ideia principal
conceito, um slogan, cores que a identifiquem e a diferenciem, simbolos e
logotipos e um campo de associagbes, que deem a marca um valor
mitolégico e também ideoldgico. (KOTLER, 2005, p. 25).

Assim, € importante notar que, para a construgdo de uma marca
conceituada, a empresa precisa estudar sua abordagem, pois 0os consumidores
buscam se identificar com as marcas, procurando aquelas que revelem sua
personalidade, seu estilo de vida, etc. Nao basta um design bem elaborado e uma
frase de efeito, é preciso que a marca atinja em cheio as mentes dos potenciais
clientes, que va ao encontro de seus anseios e necessidades e se revista de um
carater de imprescindibilidade, que fara o consumidor optar por ela em detrimento de
outras sem pestanejar, ainda que pague mais caro por isso.

Uma marca forte € aquela capaz de se ligar a aspectos positivos na mente
do comprador, que cria uma identidade prépria vinculada a ideia de eficiéncia,
qualidade, valores e beneficios. Dessa feita, para que uma marca seja eficaz, ela
precisa ser capaz de transmitir uma série de informagdes ao consumidor, instigando-
0 a experimenta-la, aprecia-la e recomenda-la a outros. Uma vez atingido esse
objetivo, torna-se mais aceitavel que uma empresa cobre um valor mais elevado
pelo produto que oferece.

Uma marca bem conceituada leva o consumidor a escolhé-la entre varios
outros produtos similares na prateleira, € por isso que o aspecto emocional é tao
relevante na composicdo de uma marca. E preciso, pois, conquistar o consumidor,
garantir sua plena satisfagdo e assim obter sua fidelidade. Assim, Martins (2005)
afirma que uma marca deve ser compreendida como um complexo que demonstra

eficiéncia na elaboragdo, entrega e conservagado dos atributos materiais e de
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imagem do negocio. Como dito alhures, para compor uma marca conceituada,
mister se faz assumir uma identidade, escolher um nome, elaborar um design, obter
protecdo legal, investir na comunicagdo, construir uma reputacdo e adotar um
gerenciamento eficaz.

Antes de posicionar o marketing dentro do projeto em questéo, € importante
ter claros alguns conceitos de marketing. O que forma o conceito do escopo de
marketing que constitui a base para fazer seu posicionamento? Esse conceito tem

que estar claro para que se possa visualizar o posicionamento com mais clareza.

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servicos a clientes, sejam essas pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares,
propriedades, organizagdes, informagoes e ideias. (KOTLER, 2000, p. 25).

Os bens sdo o produto do esfor¢o produtivo e de uma organizagdo que
formam a base de uma economia. Com a solidificacdo da economia, a proporgao
das atividades tende a aumentar na produgcédo de servigos na qual o projeto em
questao esta inserido.

Nos paises em desenvolvimento, os bens — principalmente alimentos,
commodities, itens de vestuario e habitacdo — sdo o sustentaculo da
economia. A medida que a economia evolui, uma proporgdo cada vez maior
de suas atividades se concentra na produgéo de servicos [...]. Muitas ofertas
do mercado se constituem de um mix varidvel de bens e servigos.
(KOTLER, 2000, p. 25).

Estando claro o conceito desses dois principais produtos de atuagdo do
marketing, € possivel entdo olhar para a organizagcdo e definir bem o produto de
trabalho. Uma organizagao tende a trabalhar para passar uma imagem sélida de seu
produto com a finalidade de fidelizar e buscar um novo publico para seus bens e
servicos. Pode-se dizer que a ferramenta do marketing proporciona essa
aproximacao e fidelizacdo em questao e ainda calcula a fatia do mercado disponivel
para tal. Segundo Kotler (2000), a tarefa do marketing consiste em mensurar o
tamanho do mercado potencial e desenvolver produtos e servigos que satisfagam
essa demanda. Mensurando essa fatia, a organizagao se resguarda sobre possiveis
cenarios, podendo colocar agdes de marketing.

41



Entra em cena entdo a figura do profissional que faz o estudo do mercado,
medicdes e procura respostas sobre clientes em potencial, procurando conhecer o

contexto em que esta inserido para conhecer todos os cenarios.

Os profissionais de marketing possuem técnicas para estimular a demanda
pelos produtos de uma empresa. Mas esta € uma visdo demasiadamente
simplista das atribuigbes dos profissionais de marketing. [...] Gerentes de
marketing procuram influenciar o nivel, a velocidade e a composi¢cdo da
demanda para alcangar os objetivos da organizagdo. Profissionais de
marketing n&o criam necessidades: as necessidades existem antes dos
profissionais de marketing. Os profissionais, paralelamente a outras
influéncias da sociedade, influenciam desejos. Eles podem promover a ideia
de que um Mercedes satisfaz a necessidade de status social de uma
pessoa. Eles n&o criam, entretanto, a necessidade do status social.
(KOTLER, 2000, p. 27-33).

Sendo assim, é tarefa do profissional de marketing saber tomar as decisdes
que norteardo os propodsitos sobre o produto/servigco. Sentir o mercado € importante
tarefa desse profissional. Ele servira como um termdémetro que apontara o rumo para
a estratégia de marketing da empresa, criando a demanda dos desejos de seus

clientes.

Deve-se fazer a distingdo entre o marketing reativo, o marketing proativo e o
marketing criativo. Um profissional de marketing reativo encontra uma
necessidade declarada e a preenche. Um profissional de marketing proativo
vé adiante, pensando nas necessidades que os clientes possam vir a ter no
futuro proximo. Um profissional de marketing criativo descobre e produz
solugbes que os clientes ndo pediram, mas as quais respondem com
entusiasmo. (KOTLER, 2000, p. 43).

Abordar o planejamento estratégico voltado para o mercado torna a visao do
contexto onde a empresa esta inserida mais abrangente. Adotar essa estratégia de
forma correta € de suma importancia antes de buscar o resultado operacional. Esse
planejamento ajuda no gerenciamento e alinhamento entre os objetivos, know-how,
recursos que a empresa possui e as oportunidades disponiveis no mercado em
mudanga continua.

Segundo Kotler (2000), o plano de marketing estratégico estabelece os
objetivos gerais e a estratégia de marketing com base em uma analise da situagao e
das oportunidades dos mercados atuais. Essa analise de mercado, peca
fundamental no planejamento estratégico de marketing, necessita ser feita com certa

imparcialidade devido as rapidas mudancgas de cenario do mercado mundial, visto
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que a disputa por informacgdes tem tido um peso ainda maior que as bases do poder
de venda em alguns casos. A necessidade de informagdes precisas, num espacgo de
tempo cada vez mais curto, torna-se vital para as organizagées. Assim sendo, a
estética do mercado se transforma de um cenario local para um cenario global, e

essa globalizagdo fomenta ainda mais a rapidez e precisdo de informacgoes.

Na sociedade atual, baseada na informagdo, empresas com melhores
sistemas de informagbes obtém uma vantagem competitiva. A empresa
pode escolher melhor seus mercados, desenvolver melhores ofertas e
executar melhor seu plano. (KOTLER, 2000, p. 122).

Dentro do planejamento que a organizagao traz para atingir o seu publico-
alvo, é importante salientar sobre o posicionamento a que ela se propde diante do
mercado. A empresa sempre quer ser lembrada de forma a agregar valores a seu
produto/servigo. Esse é o posicionamento que a empresa almeja. E importante entao
que se tomem algumas estratégias de posicionamento e a¢gdes com a finalidade de
ter mais amplitude e visado para o produto/servico.

As empresas estdo constantemente tentando diferenciar sua oferta ao
mercado da de seus concorrentes. Elas sonham com novos servigos e
garantias e vantagens especiais para os usuarios fiéis, além de conforto e
bons momentos para seus consumidores. Quando uma empresa obtém
sucesso, 0s concorrentes copiam sua oferta de mercado. Como
consequéncia, a maior parte das vantagens competitivas dura pouco tempo.
Assim, as empresas precisam repensar constantemente novas
caracteristicas e beneficios, para que adicionem valor a fim de atrair a
atencdo e o interesse dos consumidores vigentes que buscam um menor
preco. (KOTLER, 2000, p. 308).

O posicionamento de marketing esta diretamente relacionado com preco,
praca, produto e promogéo, e é voltado ao empenho da organizagdo em entender as
necessidades do cliente e atender a elas. E o empenho que a empresa faz para
projetar a imagem do produto e a imagem da organizag&o, objetivando se diferenciar
no mercado as vistas do seu publico-alvo. Nada mais € do que mostrar para os

clientes o que diferencia uma empresa dos concorrentes.

A estimativa da extensdo em que a empresa e 0s concorrentes oferecem os
varios atributos é igualmente desafiadora. A maioria dos gestores tem uma
percepcao nitida de como as empresas e 0s concorrentes se posicionam ao
longo de uma ou duas dimensdes, em suas préprias é&reas de
responsabilidade, mas muito poucos conseguem visualizar a dindmica geral
do setor [...] Alguns gestores definiram seus atributos de acordo com seus
beneficios internos. (W.C. KIM; R. MAUBORGNE, 2005, p. 94).
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O desenvolvimento do posicionamento se da por uma férmula: diferenciacéo
+ segmentagao = posicionamento. Essa soma da diferenciagdo e segmentacéo deve
ser bem definida para minimizar qualquer erro de projecéo de cenario. Os principais
agentes para se fazer a analise do posicionamento de mercado sdo o mercado-alvo,
o segmento do mercado, o comportamento dos consumidores, a diferenciagdo e o
posicionamento. Por meio de pesquisa, se desenvolve e analisa o mercado-alvo,
entendendo suas necessidades e em qué a entrada do produto/servico serdo de
valor para esse nicho em questdo. Dentro desse mercado, se procura analisar o
segmento, colhendo informagdes de estilo de vida, informagcdes demograficas,
interesses, culturas e outras.

Conhecer o comportamento dos consumidores € fundamental para levantar
as estratégias e canais que serédo desenvolvidos para alcanga-lo. O comportamento
do consumidor esta a cada dia mais complexo e por essa causa as ferramentas
usadas para essa analise vém crescendo muito. A diferenciagcao se divide em etapas
em que serao trabalhados a lucratividade, superioridade do produto/servigo e outros
fatores que fagcam com que a empresa se destaque no mercado. Com todos esses
passos definidos, a organizagao estara apta a tragar a estratégia de posicionamento
de marketing para atingir os resultados esperados, fazendo com que os

consumidores a vejam de acordo com o que foi tragado.

O posicionamento tem uma sequéncia logica que deve ser seguida.
Pensando na utilidade do produto/servico para o comprador, essa ideia de
negocio gera utilidade excepcional para o consumidor? Caso a resposta
seja negativa ela deve ser repensada, caso positiva, o préximo passo sera a
formacdo do preco. Esse preco esta acessivel para a massa de
consumidores que quero alcangar? A resposta sendo negativa devera ser
repensada, caso seja positiva a empresa devera passar para os custos. A
organizag&o devera se perguntar se € capaz de cumprir sua meta de custos
para lucrar com o prego estratégico. Essa pergunta devera ser repensada
caso a empresa ainda n&o tenha claro o custo estimado para trabalhar com
a meta para alcance do lucro. Caso essas metas de custos estejam claras e
alinhadas para o alcance do lucro, deve ser observado quais as barreiras do
mercado para a adogdo dessas praticas. A organizagéo as esta levando em
consideragdo? Houve clareza dessas barreiras desde o inicio? Da mesma
forma como anteriormente, se a resposta a esse questionamento for
negativa a empresa devera voltar a analisar os custos e a adocdo do
modelo para que possa seguir em frente e implementar o projeto de
posicionamento. Caso esteja alinhado, propSe que o posicionamento da
estratégia de mercado esta comercialmente viavel. (KIM; MAUBORGNE,
2005, p. 126).
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Mesmo com um modelo de negdcio eficiente, pode ser que haja dificuldades
para se ter o sucesso comercial. Por esse motivo essa abordagem ameaca o status
quo, despertando medo e resisténcia nos principais stakeholders da organizagao.
Assim, é necessario combater os medos educando os temerosos. E preciso
entender e fazer eles entenderem que o posicionamento é o principal fator para que
os agentes sejam engajados na estratégia. E preciso explicar seus méritos, definir
expectativas claras em relagdo a estratégia e definir como sera a postura da

organizagao quanto as implicagdes que irao surgir.

Definimos valor como a razdo 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 psicologicos. (KOTLER, 2000, p. 33).

O valor percebido é a avaliagao total do consumidor sobre a utilidade de um
produto, baseada em percepcbes do que é recebido. No relacionamento com
clientes, o valor percebido tem sido o foco das empresas lideres. A gestado do valor
percebido propicia a empresa conhecer melhor seus clientes e o mercado auxiliando
no delineamento de estratégias de marketing objetivas, direcionando os argumentos
de venda do produto ou servigo no lugar do prego. O foco no valor agregado é o
impulsionador da lealdade dos clientes, conduzindo-os a escolha e a recompra.

Em tempos de globalizagéo, rapidas mudangas e competi¢cdes acirradas, as
empresas necessitam buscar estratégias de marketing que lhes resultem
em vantagens competitivas para sobreviverem a ambientes complexos,
din@micos e crescentes. Atualmente se depara com enorme diversidade de
produtos e servigos, competicdo agressiva, produtos novos com ciclo de
vida menores, avangos tecnolégicos que permitem formas de
relacionamento inovadoras entre fornecedores e consumidores, sem falar
dos novos comportamentos e habitos de compra de consumidores, que
constituem grandes desafios gerenciais, direcionando a adog&o de novos
paradigmas de marketing de forma a alterar o posicionamento estratégica
das empresas. Valor entregue ao cliente é a diferenga entre o valor total
para o cliente e o custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um determinado produto
ou servigo. O custo total para o cliente € o conjunto de custo em que os
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um
produto ou servigo. (KOTLER, 2000, p. 56).

Dessa forma, o valor percebido € o valor atribuido pelos clientes ao produto
ou servico, sendo relacionados com foco nos beneficios que este trara, de acordo

com a visao do consumidor e os custos percebidos para realizagdo de sua
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aquisicdo. Os clientes percebem o produto ou servigo como um conjunto de
atributos. Quando o cliente adquire e utiliza um produto, desenvolve preferéncias e
desejos por determinados atributos. Assim, sdo capazes de proporcionar as
consequéncias desejadas nas situagdes de uso, gerando o conceito de valor em
uso, e dessa forma proporcionam a satisfacdo por meio do valor recebido,

alcangando assim os objetivos desejados.

Os clientes de hoje sao mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes,
mais conscientes em relagdo aos pregos, mais exigentes, perdoam menos e
sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores.
(KOTLER, 2000, p. 69).

Os aspectos principais do valor percebido estdo relacionados a analise de
varios aspectos relevantes, por exemplo a dimensao temporal, em que a percepg¢ao
do valor pelo cliente é dinamica, variando de acordo com o momento da avaliagdo. A
medida que a relagdo com o produto aumenta, o grau de importancia dos atributos
de valor muda. Os clientes possuem crescentes expectativas do que hoje representa
um bom valor, amanha pode tornar-se inaceitavel em um curto periodo.

Para compreender o comportamento do consumidor, é preciso conhecer o
cliente e isso ndo é uma tarefa facil, pois eles podem dizer uma coisa e fazer outra.
Kotler (2000) afirma que as constantes variagbes acarretam a necessidade de
entender e manter uma constante medicdo da percepcdo dos clientes visando
alcancar melhorias. “O comportamento de compra do consumidor € influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Os fatores culturais exercem a
maior e mais profunda influéncia.” (KOTLER, 2000, p. 183).

Os clientes podem declarar um desejo e agir de outra forma, para sucesso
da captacgao é necessario que os profissionais de marketing estudem as percepgdes,
os desejos, comportamentos e preferéncias de compra de seus consumidores-alvo.
E certo afirmar que um mesmo produto ou servico pode alcar diferentes valores para
cada consumidor, ira variar de acordo com a destinagdo de uso de cada um. A
manutencdo e melhoria, bem como o continuo processo de criagdo do valor
entregue ao cliente, necessita da visdo de varios angulos; por esse motivo deve ser
o esforgo integrado e adotado por toda a empresa e ndo por um departamento
especifico.

46



Para fortalecer a retencdo de clientes, é essencial construir elevadas
barreiras a mudanga. Os clientes sdo menos propensos a mudar para
outros fornecedores esse isso envolver altos custos de capital, altos custos
relacionados a pesquisa de fornecedores ou a perda de descontos para
clientes fiéis. (KOTLER, 2000, p. 71).

O desafio maior é fazer de clientes possiveis clientes potenciais. Clientes
potenciais que atendam aos requisitos em clientes eventuais para clientes regulares.
Clientes regulares em clientes preferenciais, depois em associados, e depois em
defensores do produto, quando venham a recomendar o produto a outros. Para
Shapiro e Sviokla (1995), o custo da conquista de clientes é superior ao custo da
manutenc¢do. Um cliente leal compra mais, em maior volume e frequéncia, e exige
menos recursos de marketing. Os clientes leais sdo mais receptivos a testar ofertas
de novos produtos considerando sua marca preferida, exigindo assim menor esforgo
de atracdo; se a empresa continuar a fornecer alta performance, os clientes leais
suportam aumentos de pre¢co. Mesmo diante dos pontos destacados, muitas
empresas esforcam-se mais em conquistar novos clientes do que em aprender a

manter os clientes que ja tém.

A percepgédo depende nao apenas de estimulos fisicos, mas também da
relacdo desses estimulos com o ambiente e das condigbes interiores da
pessoa. [...] As pessoas podem ter diferentes percepgdes do mesmo objeto
devido a trés processos: atencido seletiva, distorcdo seletiva e retencao
seletiva. Definimos valor como a razdo 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 psicologicos. (KOTLER, 2000, p. 195).

A compreensdo do valor percebido bem como seu papel de grande
impulsionador da lealdade dos clientes e, consequentemente, da lucratividade da
empresa € um passo relevante na cultura empresarial. Aderir a gestdo do valor
percebido assim como a lealdade dos clientes, anexada a um contexto de orientagéo
para o mercado e de efetivo marketing de relacionamento, € sem duvida alguma
uma estratégia poderosa de abordagem, quando adequada aos cenarios atuais,
considerando o alto grau de competitividade e de constantes mudangas do

ambiente, do consumidor bem como das proprias empresas.
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2.6 Marketing de servigo: 8Ps

O marketing tem como objetivo inicial atrair e ofertar aos clientes o que eles
desejam (VERAS; COSTA, 2013). Para atingir esse objetivo, ha diversos modos e
estudos que devem ser feitos, tragando assim um plano de marketing que melhor
entregara resultado.

Dessa forma, para que se obtenha um bom resultado final para a
organizagao, € preciso criar o que se chama de estratégia de marketing de servico,
que na realidade “explica o que vocé deseja alcancgar, quais seus objetivos e metas”
(CARVALHO, 2017, s.p.).

Apoés o alinhamento da estratégia, é preciso tragar o plano, como se dardo
as agdes de marketing para que tenha os resultados esperados; todo esse estudo
deve estar ligado a estratégia do negocio (ROCHA, 2017).

No caso do marketing voltado ao setor de servico ou do que se chama
Marketing de Servico, ha variagcbes importantes e diferencas que devem ser
observadas para atingir o objetivo final. Isso porque “o servico € um desempenho
essencialmente intangivel, que nao resulta na propriedade de algo. O servigo pode
ou nao estar ligado a um produto fisico” (KAHTALIAN, 2002, p. 20).

Segundo os autores Kotler, Hermawan e Setiawan (2017), é preciso
diferenciar quando estamos diante de um servico 0 que se elenca com o mix de
marketing que “é uma ferramenta classica para ajudar a planejar o que oferecer e
como oferecer aos consumidores”. Além disso, no caso do Marketing de Servico,
estamos diante da necessidade de apresentar os diferenciais, a confiabilidade e a
vantagem do negocio (ROCHA, 2017).

Isso posto, é importante destacar que a teoria classica, em que apenas
estdo elencados os 4 Ps, qual seja, produto, prego, praga e promogao, € também
utilizada quando se fala de marketing de servico. Nesse viés, o plano de marketing
deve ser feito a partir de estudos para definicdo de como fazer para alcancar o
objetivo proposto pela companhia (ROCHA, 2017).

O produto em sua grande maioria € desenvolvido observando-se os desejos
e as necessidades dos consumidores, feitos através de uma pesquisa de mercado.
Na estratégia de marketing, ha em um primeiro momento a segmentagéo do publico
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e a definicdo do mercado-alvo, para que se defina exatamente aquilo que sera
ofertado (KOTLER; HERMAWAN; SETIAWAN, 2017).

Dessa maneira, resta evidente que, quando se fala em estratégia de
marketing de servigo, € preciso considerar que ndo ha um produto a ser entregue,
mas um conjunto de ag¢des que entregara um resultado satisfatorio ao cliente.

Coadunam neste mesmo sentido os autores Morim e Leal (2013, p. 22):

A prestagdo de servigo, em geral, é tdo complicada quanto (ou até mais do
que) a criagao de produtos. Para a fabricagdo de produtos existem testes de
qualidade para aferir se um item esta exatamente igual ao outro. No caso
dos servigos, 0 processo se renova a cada interagao do funcionario com o
consumidor e o fator humano é extremamente relevante. Toda vez que um
cliente entra em contato com a sua empresa existe a oportunidade de se
prestar um bom servigo, gerando assim valor para a marca.

O preco de venda é realizado pela empresa que ira fornecer o produto e
utiliza uma metodologia baseada no custo, na concorréncia e no valor para o cliente,
quanto estao dispostos a pagar (KOTLER; HERMAWAN; SETIAWAN, 2017).

Faz necessario ter um olhar diferente para a precificagcdo de um servigo, isso
porque ha no imaginario do cliente que o valor pago pelo servigo sera utilizado para
mensurar sua qualidade. Dessa forma, € necessario se fazer um estudo para
adocdo do valor a ser cobrado para que nao cause expectativa errada no cliente
(VERAS; COSTA, 2013).

O Sebrae Nacional (2015) deu como férmula para a mensuragao do preco a
ser cobrado pelo servigo o esforco da equipe, o tempo necessario para a execugao,
a complexidade, além do perfil do cliente. Sem se distanciar, por ébvio, dos custos e
das despesas geradas na prestagao daquele servigo a ser entregue.

Além das definigdes do que vender e a quanto vender, € preciso observar
como oferecer; necessario entdo esclarecer os dois Ps restantes da teoria classica,
ponto de venda, que consiste em definir onde serdo vendidos e como sera a
comunicacgéo da disponibilidade do produto a seu publico (KOTLER; HERMAWAN;
SETIAWAN, 2017).

Quando se fala de marketing de servico, é preciso considerar que n&o ha um
produto criado, sdo na realidade “[...] desempenhos no tempo e espago que geram
valor para o cliente por meio de uma transformagdo, uma experiéncia de servi¢o.”
(KAHTALIAN, 2002, p. 20).
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Portanto, no marketing de servigo, a “praga” esta diretamente relacionada ao
alcance do lugar onde acontece, “as definicbes de prazos, os meios de execugao do
servico, a disponibilidade, entre outros, devem ser levados em conta nesse
processo.” (ROCHA, 2017, s.p.).

Em suma, a praca € o modo como os servigos sao distribuidos, sempre
observando a disponibilizagdo do servigo no momento em que o consumidor precisa.
Como nédo ha estocagem, isso faz com que a distribuicdo do servigco seja
extremamente complexa (KAHTALIAN, 2002).

Por isso, 0 modo como se vé ou se promove o marketing deve ser agregado
a diferentes componentes. Nesse sentido, quando falamos de um produto, no caso
de um servico, é basicamente composto de processo e pessoas (KAHTALIAN,
2002).

Portanto, no mix de marketing do servigo é preciso agregar estes dois Ps
(KAHTALIAN, 2002, p. 25).

Considerando que as pessoas e processos sdo a parte mais importante de
um servigo, isto nos ensina que devemos ter e manter as melhores
pessoas, mas a0 mesmo tempo ser capazes de constituir os melhores
processos. Desta forma, caso a pessoa falhe, o processo podera, talvez,
minimamente, dar continuidade ao servigo.

Nesse viés, entendeu o Sebrae Nacional (2015) que, quando se fala das
pessoas no processo de marketing de servigo, devemos considerar todos aqueles
envolvidos, direta ou indiretamente, na prestagao do servigo. Conclui-se, assim, que
o treinamento, a capacitagdo, a movimentagédo e a orientagdo ao cliente devem ser
continuos, ja que impactam diretamente na qualidade do que esta sendo ofertado.

Ja quando se fala em processos, se faz necessario compreender que se
esta diante das etapas necessarias para que o servigo seja prestado de maneira
eficiente e assertiva (ROCHA, 2017).

Aqui valem algumas consideragdes acerca de como o marketing 4.0 pode ter
influéncia na decisdo ou em como adequar 0s processos € as pessoas. NOs servigos
tradicionais, ndo havia espago para que os processos fossem guiados e
apresentados pelos consumidores.
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Com a implementacdo de um mundo mais conectado, ha hoje de se
considerar no elemento pessoas a interacdo entre os consumidores e as pessoas

que estado a frente da prestacao de servico.

No servigo tradicional, os funcionarios sao responsaveis por desempenhar
papéis determinados e realizar processos especificos segundo diretrizes
rigorosas e procedimentos operacionais-padrdo. Essa situagdo muitas
vezes pde o pessoal do servigo em um dilema de objetivos conflitantes. Em
um mundo conectado, a colaboragdo é fundamental para o sucesso do
atendimento ao cliente. (KOTLER; HERMAWAN; SETIAWAN, 2017, p. 69).

A promocdo de um servico é extremamente complexa e parte do
pressuposto de gerir a expectativa do cliente prometendo somente o que pode
entregar, devendo ainda ser bem explicado, a quem vai utilizar, quem esta
ofertando. O marketing de servigo entdo vai agregar valor e entregar resultado por
meio do desempenho (KOTLER; HERMAWAN; SETIAWAN, 2017).

Quando se fala de marketing de servigo, € preciso considerar ainda os
seguintes elementos: Lugar e Tempo, Evidéncias Fisicas e Produtividade e
Qualidade, sem deixar de lado a pessoa e os processos, anteriormente citados.

A evidéncia fisica é relacionada ao ambiente em que o servigo € entregue;
deve-se usar de todos os meios cabiveis para conseguir evidenciar a opinido
daqueles que usam o servigco buscando saber a credibilidade e o resultado que esta
sendo prestado (VERAS; COSTA, 2013).

Nesse ponto, ha diversos fatores que vao se relacionar a este ambiente,
seguindo desde a apresentagédo pessoal dos funcionarios e cartbes de visita até a
organizacgao e limpeza das instalagdes e equipamentos. Em um viés mais simplorio,
€ 0 modo como o cliente e a empresa interagem e o ambiente em que isso ocorre
(SEBRAE NACIONAL, 2015).

O lugar e o tempo da prestacdo de servigo sdo extremamente importantes e
tém como objetivo principal a prestagdo de servigo no local e no tempo ofertado,
garantindo a qualidade. Por ser bem intangivel, a prestacdo do servigo deve ser feita
corretamente no momento em que € ofertada; ndo ha uma possibilidade de refazer,
perecendo assim o servigo (VERAS; COSTA, 2013).

A produtividade e a qualidade € o produto final de todos os demais

elementos aqui trazidos, valendo reforgar que no marketing de servico ha uma
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ligac&o intima com a conclus&o habil de prazos; desse modo, € preciso haver mais
disponibilidade e melhor atendimento de forma geral (ROCHA, 2017).

Ha uma estratégia grande voltada para fazer o consumidor conversar ou se
comunicar sobre aquele servico ou marca; para isso acontecer dentro do marketing
de servico, € necessario que se tenha uma boa experiéncia ao utilizar aquilo que foi
proposto (KOTLER; HERMAWAN; SETIAWAN, 2017).

A missdao de balancear os 8Ps aqui demonstrados em uma acao de
marketing é extremamente complicada, entretanto € preciso, mesmo com um mix
desses elementos mais simplificado, privilegiar o relacionamento com o cliente,
tendo como objetivo fidelizar o cliente @ marca (SEBRAE NACIONAL, 2015).

Vale ainda destacar que o marketing e suas interagdes com a sociedade de
consumo vém sofrendo alteragbes, mas que a mescla de teorias antigas com as
facilidades de comunicacéo atuais sdo elementos essenciais e que agregam valor
com baixo custo (KOTLER; HERMAWAN; SETIAWAN, 2017).

Em um momento inicial, trazer para o enfoque da empresa a troca de
comunicagao com o consumidor buscando nos elementos classicos para promover o
gue se chama de consciéncia e interesse. Com o avango dessa troca de elementos,
o marketing digital também deve ser trazido a comunicagéo entre a empresa e seus
consumidores, promovendo assim a defesa e acdo da marca (KOTLER;
HERMAWAN; SETIAWAN, 2017).

Com os elementos trazidos pelo que chamamos de 8 Ps, quando bem
aplicados seus conceitos no planejamento de marketing, ha uma tendéncia a

aumentar a visibilidade da marca, agregando mais valor aos servigos prestados.

2.7 Estudo de viabilidade para novos negécios: principais analises e
indicadores de atratividade

Em tempos modernos de um mundo globalizado, o conhecimento se difunde
muito rapido em todo o mundo. Essa conectividade faz com que as empresas
possam aproveitar da facilidade de obter conhecimento para estudar melhor o que é
necessario para um investimento de sucesso. Dessa forma, o mercado se torna mais
competitivo, exigindo cada vez mais o estudo sobre a viabilidade de novos negocios
(MOTTA; CALOBA, 2002).
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Ao iniciar um projeto, seja a abertura de uma empresa, seja a sua expansao,
é totalmente necessario analisar a sua viabilidade. As variaveis do mercado, a
concorréncia, o publico-alvo, tudo isso deve ser levado em conta e pode fazer a
diferenga entre o éxito e o insucesso do seu planejamento. Ou seja, ndo basta
apenas ter uma boa ideia, a empresa precisa estar economicamente preparada para
tornar isso possivel.

A perda constante de receita das empresas que operam o Sistema de
Transporte Coletivo Urbano de Belo Horizonte nos ultimos anos causou o seu
desequilibrio financeiro. Novos investimentos devem ser bem avaliados, e

considerada a capacidade de investimento atual destas empresas.

2.7.1 Viabilidade operacional

O’Brien (2004) classifica a analise de viabilidade em Organizacional,
Econdmica, Técnica e Operacional. Define que a viabilidade operacional avalia a
aceitagdo do projeto pelos funcionarios, avaliando se a equipe é suficiente ou se
havera necessidade de novas contratacbes, definicdo de perfis e estrutura de
trabalho adequada para as equipes internas, além do apoio administrativo e dos

requisitos dos clientes, governo e fornecedores.

2.7.2 Viabilidade estratégica

O principal objetivo aqui € entender se o projeto esta alinhado aos objetivos
estratégicos.

Na viabilidade estratégica, se o projeto for corporativo, deve ser avaliado se
o projeto atende aos requisitos estratégicos do negdcio e da empresa, tais como
adequacdo ou contribuicdo aos objetivos estratégicos tracados no planejamento
estratégico da organizagéo. Se o projeto for tatico ou operacional, deve-se avaliar a
adequacdo ou contribuicdo aos objetivos estratégicos da area ou unidade de
negocio, e adequagédo ou contribuigdo aos objetivos pessoais de médio e longo
prazo, quando o projeto & pessoal (INSTITUTO BRASILEIRO DE COACHING,
2018).
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A analise do futuro sob a dtica da prospeccéo de cenarios é uma crescente
atividade de embasamento gerencial que visa a minimizagéo de riscos e incertezas,
possibilitando a prévia formulagcdo de alternativas estratégicas. Segundo Schwartz
(2000), os cenarios aparecem pela primeira vez como um método de planejamento

dentro da area militar, logo apos a Segunda Guerra Mundial.

2.7.3 Viabilidade politico-legal

Conforme Manual para Pré-Andlise, Avaliacdo, Estruturacdo e
Implementacdo de PPPs (2019), devem ser avaliados os aspectos de viabilidade
legais, sendo alguns deles relacionados com outros escopos de viabilidade,
principalmente ambiental. Os principais objetivos da analise da viabilidade legal séo
garantir que o projeto € juridicamente viavel, facilitar o gerenciamento de riscos e

assim evitar problemas na implementacgéo deles.

2.7.4 Estudo de viabilidade econémica

O estudo de viabilidade econdbmica consiste em avaliar se determinado
projeto é realizavel ou ndo. E uma ferramenta capaz de fornecer informagdes a
respeito da sua rentabilidade e qual o seu impacto na empresa. Seu objetivo é
prever ou antecipar os cenarios otimistas e pessimistas de um plano.

A analise de custos € uma ferramenta muito util. Bornia (2002) explica que a
utilizagcdo dessas analises para o auxilio a tomada de decisbes, a previsdo ou o
planejamento do lucro da empresa € uma pratica muito importante. Lopes e
Carvalho (2004) explicam que a analise de custos tem a finalidade de verificar como
0s recursos empregados em um processo de produgao estdo sendo remunerados,
possibilitando, também, verificar como esta a rentabilidade da atividade, em
comparagao as alternativas de emprego de tempo e capital.

No estudo de viabilidade econdmica, sdo realizadas analises de mercado,
produtos e servigos da empresa, receita, projecdo de custos e investimentos,
rentabilidade, concorréncia e vantagens sobre ela, taxa de consumo dos clientes,

taxa interna de retorno, fluxo de caixa, tendéncias do ramo de atuacédo, capital de
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giro, valor presente liquido, mdo de obra necessaria, payback, faturamento, entre
muitas outras questdes.

Conforme Bruni et al. (1998), a avaliagdo de um projeto de investimento
normalmente consiste em um conjunto de técnicas que buscam calcular parametros
como o Payback (ou o Tempo de Recuperacdo do Capital Investido), a Taxa Interna
de Retorno (TIR) ou o Valor Presente Liquido (VPL), que virdo a auxiliar na escolha
de um projeto. Casarotto Filho e Kopittke (1998) introduzem a utilizagado do fluxo de
caixa de um projeto, que consiste em uma escala horizontal em que sdo marcados
os periodos de tempo, identificando as entradas de caixa com setas para cima e as
saidas de caixa com setas para baixo.

O conjunto dessas informagdes permitira que sejam definidas diretrizes e
estratégias bem-sucedidas, projetando um plano de expansé&o viavel, e que evolua
de forma segura, incluindo projecéo de faturamento.

Para realizar essa analise, o responsavel pela execugdo precisa seguir

alguns passos.

2.7.4.1 Projecdo de receitas

O primeiro passo para se fazer uma analise de viabilidade é a realizacado de
uma projecao de receitas, que nada mais € do que a identificagdo da possibilidade
de o projeto gerar receita e rendimentos para aquele que esta investindo nele. Para
isso, € necessario conhecer com profundidade o mercado, para que assim seja
possivel fazer uma projecdo de numeros reais e alcancaveis. Aléem disso, é
fundamental que se fagam, inicialmente, projegcbes com até 50% da capacidade de
se gerar retorno, para que esta seja altamente realista, assim como projetar também
o crescimento para as receitas em si. (INSTITUTO BRASILEIRO DE COACHING,
2018).

2.7.4.2 Projecao de custos, despesas e investimentos

Conforme Marques (2008), a principal fungdo da projegdo dos custos,
despesas e investimentos é justificar a projecdo de receitas que foi feita

anteriormente. Isso quer dizer que, para que o seu projeto ganhe forma, vocé tera de
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fazer investimentos, bem como arcar com gastos necessarios a sua implantagéo,
como a compra de maquinario, o pagamento de colaboradores, a aquisicdo de
matéria-prima, entre outros exemplos. E importante se lembrar de incluir uma
projecao de reinvestimentos, levando em consideragédo que, tanto a estrutura da
empresa ou do projeto, quanto o mercado em que se deseja investir, pode e vai

mudar enquanto estes estiverem ganhando forma.

2.7.4.3 Projecao dos fluxos de caixa

Quando se fala em fluxo de caixa, refere-se a movimentagao financeira que
acontece em uma empresa ou com relagdo a um projeto, ou seja, ao dinheiro que
entra e que sai diariamente. Para obté-lo, & preciso analisar a diferenga existente
entre a projecao de receita que sera feita e a proje¢cédo de despesas.

Em relagdo a capacidade aquisitiva da moeda, os fluxos de caixa podem
apresentar-se expressos sob diferentes formas de acordo com Kassai (1999): Fluxos
de caixa nominais — expressos em valores correntes, fluxos de caixa constantes —
valores sdo apresentados no mesmo padrdo monetario ou de mesma capacidade
aquisitiva e os fluxos de caixa descontados — os valores encontram-se descontados

para a data presente por meio de uma taxa de desconto.

2.7.4.4 Avaliacao dos indicadores

Este € o ponto em que sera feita a analise dos indicadores relacionados ao
projeto. Entre eles, os principais a serem analisados s&o:

a) Valor Presente Liquido (VPL): Valor presente liquido é considerado uma
técnica sofisticada de orcamento de capital. De acordo com Gitman (2004), essa
técnica leva em conta o valor do dinheiro no tempo e desconta os fluxos de caixa da
empresa a uma taxa estipulada. Essa taxa é o retorno minimo que deve ser obtido
em um projeto para que o valor de mercado da empresa fique inalterado. Essas

consideragdes sao reforcadas por Souza e Clemente (2006, p. 104):

E a concentragdo de todos os valores de um fluxo de caixa, descontados
para a data “zero” (presente) usando-se como taxa de desconto a TMA
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(taxa minima de atratividade). Representa, em valores monetarios de hoje,
a diferenga entre os recebimentos e os pagamentos de todo o projeto. Se o
VPL for positivo, significa que foram recuperados o investimento inicial € a
parcela que se teria se esse capital tivesse sido aplicado a TMA. O valor de
VPL deve ser suficiente para cobrir os riscos do projeto e atrair o investidor.

b) Taxa Interna de Retorno (TIR): Entre os indicadores a serem analisados
este é o que representa a possibilidade do projeto ser rentavel ou ndo. E uma taxa
percentual, que segue a periodicidade dos fluxos de caixa avaliados, ou seja, se
estes forem mensais a TIR também sera mensal, se forem anuais, ela sera também
anual. Para a anadlise da TIR, € necessario ter acesso a TMA, para que se possa

fazer uma comparacgao entre as duas, e compreender se:

e ATIR for maior que a TMA, o projeto é viavel e ainda gera lucro;

e Se as duas taxas forem iguais, o projeto paga o que foi investido, porém sem
gerar nenhum lucro;

e E se aTIR for menor que a TMA, o projeto ndo paga o investimento realizado

e mais uma vez nos deparamos com um cenario de prejuizos.

Gitman (2004, p. 352) descreve (....) técnica sofisticada de orgamento de
capital porque leva explicitamente em conta o valor do dinheiro no tempo. (...) Ela
pode ser vista como taxa anual composta de retorno que a empresa obtera se
investir em um projeto e receber as entradas de caixa projetadas. Ao aceitar
somente aqueles projetos com TIRs superiores ao custo de capital, a empresa
devera aumentar seu valor de mercado e a riqueza dos seus proprietarios. Tanto o
VPL como a TIR levam as mesmas decisbes de aceitagdo ou rejeicdo, mas

frequentemente produzem classificagdes conflitantes.

c) Payback: Ja o payback trata-se do indicador que nos possibilita entender
o tempo que verdadeiramente o projeto vai levar para se tornar rentavel, viavel e
gerar retorno para o investidor. Gitman (2006, p. 300) define o payback como “o
exato montante de tempo necessario para a empresa recuperar seu investimento
inicial em um projeto calculado a partir de seus fluxos de entrada e saida de caixa”.

Ele pode ser calculado de duas maneiras:
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e A primeira & por meio do payback tradicional, que n&do considera o valor do

dinheiro investido no tempo.

o E o payback descontado, que faz a utilizagdo da TMA, para fazer o desconto
dos fluxos de caixa analisados, trazendo-os a mesma data do que foi

investido inicialmente.

Conforme Marques (2008), com o estudo de viabilidade econdmica,
consegue-se, através de projegdes assertivas, ver o retorno do investimento e,
assim, poder decidir sobre a continuidade do projeto. Outra grande vantagem é a
possibilidade de realizar comparagdes, tanto na prépria empresa (em um certo
periodo de tempo) ou entre outras empresas do mesmo ramo. Com o documento de
estudo de viabilidade econdmica elaborado, € possivel que seja desenvolvido um
projeto que leve em conta as particularidades do mercado, a capacidade interna da
empresa e investimentos relativos a administragdo e marketing, bem como o cliente
do negocio, visto que este exige cada vez mais produtos e servicos de qualidade.
Assim, todo o conjunto permitira que a gestdo funcione de forma eficaz e,

consequentemente, gere lucro para sua empresa.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Segundo Strauss e Corbin (1998), o método de pesquisa é um conjunto de

procedimentos e técnicas utilizados para se coletar e analisar os dados. O método

permite responder as questdes estudadas e atingir o objetivo desejado.

A pesquisa segundo Minayo (1993, p. 23) é considerada como:

atividade basica das ciéncias na sua indagagéo e descoberta da realidade.
E uma atitude e uma pratica tedrica de constante busca que define um
processo intrinsecamente inacabado e permanente. E uma atividade de
aproximagao sucessiva da realidade que nunca se esgota, fazendo uma
combinacao particular entre teoria e dados.

O estudo em questéo caracteriza-se por uma pesquisa descritiva. Segundo

Silva e Menezes (2000, p. 21), “a pesquisa descritiva visa descrever as

caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou o estabelecimento de

relagbes entre variaveis. Envolve o0 uso de técnicas padronizadas de coleta de

dados: questionario e observagédo sistematica. Assume, em geral, a forma de

levantamento”. Pretende-se analisar o setor de transporte coletivo urbano de

passageiros no intuito de focar nas dores dos clientes, com o objetivo de recuperar a

receita perdida nos ultimos anos.

Pesquisa qualitativa: segundo o pensamento de Dilthey, Flick e cols. (2000),
que apontam a primazia da compreensdo como principio do conhecimento,
que prefere estudar relagdes complexas em vez de explica-las por meio do
isolamento de variaveis. Uma segunda caracteristica geral € a construgdo da
realidade. A pesquisa é percebida como um ato subjetivo de construgéo. No
presente trabalho, a pesquisa qualitativa esta presente em diversos
momentos, temas e objetivos. Buscou-se levantar através de entrevista com
clientes dos servigos de transporte coletivo urbano, gestores da area de
transporte urbano e stakeholders, informacdes que pudessem ser relevantes
na busca por melhorias neste modal que vem perdendo receita nos ultimos
anos. De acordo com Neves (1996, p. 1), a pesquisa qualitativa ndo busca
enumerar ou medir eventos. Ela serve para obter dados descritivos que

expressam os sentidos dos fenbmenos.
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Estudo de campo: o estudo de campo estuda um uUnico grupo ou
comunidade em termos de sua estrutura social, ou seja, ressaltando a
interacdo de seus componentes. Assim o estudo de campo tende a utilizar
muito mais técnicas de observagdo do que de interrogagdo. Procuram muito

mais o aprofundamento das questdes propostas (GIL, 2008).

Levantamento de dados primarios com o objetivo de realizar pesquisas de
campo, utilizando questionarios com questbes fechadas e abertas,
formuladas com o proposito de avaliar a percepcédo do usuario do transporte
coletivo urbano sobre a qualidade do servigo prestado e a necessidade de
melhorias para tornar o servigo mais atrativo e como consequéncia a

recuperagcdo da demanda perdida, conforme objetivo deste trabalho.

Benchmarking: consiste no processo de busca das melhores praticas na
prestacdo de servicos ou determinada industria e que conduzem ao
desempenho superior. E visto como um processo positivo e através do qual
uma empresa examina como outra realiza uma fungéo especifica, a fim de
melhorar a forma de executar essa fungdo ou outra semelhante. Serdo
avaliadas melhorias ja realizadas nos servigos de transporte coletivo urbano
no Brasil e no mundo com o objetivo de adotar praticas que tragam resultados
positivos ao sistema de Belo Horizonte.

Importante ressaltar que, durante o processo de pesquisa, fez-se necessario
entender a cultura deste segmento e trazer possibilidades, consciente que
nem sempre algo bem aplicado e sucedido em outra cidade ira funcionar no
transporte coletivo urbano de Belo Horizonte. Por isso a importancia da
pesquisa de campo com o sujeito principal deste cenario, o usuario do

transporte coletivo urbano de passageiros.

Levantamento documental: analise da legislagdo municipal vigente de Belo
Horizonte acerca do objeto de estudo, norteando as possibilidades de
mudangas no setor de transporte coletivo urbano de passageiros, com o

objetivo de inovagdo e melhorias no sistema que torne o modal mais atrativo
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e mais dentro das necessidades do seu cliente. Segundo Santos (2000, s.p.),
‘o levantamento ou pesquisa documental € realizada em fontes como tabelas
estatisticas, cartas, pareceres, fotografias, atas, relatorios, obras originais de
qualquer natureza — pintura, escultura, desenho etc., notas, diarios, projetos
de lei, oficios, discursos, mapas, testamentos, inventarios, informativos,
depoimentos orais e escritos, certiddes, correspondéncia pessoal ou
comercial, documentos informativos arquivados em reparticbes publicas,

associagoes, igrejas, hospitais, sindicatos”.

Levantamento bibliografico: propde estudar o tema abordado, desde
conceitos, dados do setor, literatura sobre o tema, histéricos de agcdes que
promovesse mudangas e melhorias significativas na modalidade de estudo e
outros. Dentre os conceitos abordados, existe um que contempla de modo
satisfatério o setor dos transportes e nos permite entender a importancia do
papel do segmento de transporte coletivo urbano de passageiros no cotidiano
da sociedade. Para Campos (1992), “[...] um produto ou um servico de
qualidade € aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma
acessivel, de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente.”

A partir desse contexto, destacamos os principais temas que serao abordados
neste estudo: Marketing, Inovacdo e valor, desenvolvimento de novos
produtos, novas tecnologias, marketing digital, estudos de Vviabilidade
econdmica e técnica de projetos, satisfacdo e comodidade dos clientes e

benchmarking com outros segmentos.

Entrevistas: realizacdo de entrevistas com usuarios do servigo de transporte
coletivo urbano de passageiros de Belo Horizonte, gestores e stakeholders, a
fim de entender os anseios de todos os atores envolvidos e a partir deste
contexto promover possibilidades de melhorias no sistema de transporte e
consequente recuperacdo de demanda neste modal que tem reduzido nos
ultimos anos. Segundo Minayo (2008, s.p.), “a entrevista, tomada no sentido
amplo de comunicagao verbal, e no sentido restrito de coleta de informacdes
sobre determinado tema cientifico, € a estratégia mais usada no processo de
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trabalho de campo.” A entrevista € uma oportunidade de conversa face a
face, utilizada para “mapear e compreender o mundo da vida dos
respondentes”, ou seja, ela fornece dados basicos para “‘uma compreenséao
detalhada das crencgas, atitudes, valores e motivagdes” em relagado aos atores
sociais e contextos sociais especificos (MINAYO, 2008; CERVO; BERVIAN,
2007).
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4 LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMAGAO

No presente capitulo, serdo abordadas as pesquisas realizadas para se
chegar a um unico modelo, posicionando, dessa forma, quais sdo os desejos dos
clientes, como os stakeholders, que analisam a necessidade de investimento e
modificagdo do setor, assim como um panorama acerca da posi¢cao adotada pelo
poder concedente, que influencia todos os pontos de implementagcdo e mudanca na

mobilidade urbana do municipio.

4.1 Andlise do setor de transportes coletivos de passageiros em Belo

Horizonte

As atuais concessoes de transporte de Belo Horizonte sdo provenientes do
Edital de Concorréncia Publica n°® 131/2008, que teve como objeto a selegcdo de
empresas para serem concessionarias dos servigos, sob a regulacao e fiscalizagéo
da BHTRANS pelo prazo de 20 (vinte) anos.

Motta (2007) nos ensina sobre a concessao de servigo publico:

E a delegagdo da prestagdo de tais servicos feita pelo poder concedente &
pessoa juridica ou consorcio de empresas que demonstre capacidade para
seu desempenho, por sua conta e risco e por prazo determinado [...]
(MOTTA, 2007 p. 41).

Os servigos foram distribuidos pelo territério do Municipio de Belo Horizonte

mediante a formagé&o de 4 (quatro) redes de transporte e servicos.
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Figura 3 — Regioes de operagao das redes

Regides de Operagdo das Redes

/”\( #it

'_/ Legenda

H (’ O Recka 1 - Exbiglio Vanda Mava { Extagle Varinho | Extaghe Parmpelba |
[ ————

O Rece 2 - Eatagie Sio Gairiel § Erigds Juvd Cindide ) Camedar
LN Cratiane Machate | Comedor Silvamn Sranshs | Comesar Neusing

O Rece 3 - Cataglo Bamsim | Extagio Mamnts | Exsgio Saigesc Mbo {
Corrdor Amaconas

[ #tecke & - Extgie Aligi te M  Extagobe Carton Lus § Gorracor Pucdrs 8
B megie Cantro Sul

Fonte: Anexo | do Edital de Concorréncia Publica 131

Da referida concorréncia, sagraram-se vencedores: A) para a RTS 1:
Consércio Pampulha B) para a RTS 2: Consorcio BH Leste C) para a RTS 3:
Consoércio Dez e D) para a RTS 4: Consoércio Dom Pedro |l.

Segundo informagdes disponibilizadas pelo Sindicato das Empresas de
Transporte de Passageiros de Belo Horizonte — SetraBH, os novos consércios
iniciaram a operagao em 15/11/2008.

Nestes 10 anos de contrato, pode-se perceber a crescente diminuigdo do
numero de passageiros transportados, conforme FIG. 4:
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Figura 4 — Distribuicao anual dos passageiros registrados no M.C.O més

MES i ANO 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
JANEIRO | szezoq7s | 3zsivzez | 33403744 | 33351282 | 38106047 | 34399402 | 38280095 | 34551477 | 33745575 | 3oeszdes | 2avéaesss | zssiedzz | zsosie3s
FEVEREIRQ| 0550805 | 32451358 | 30220771 | 3003422 | 35.47e835 | 34525247 | 3s3sosy | 34e28.439 | seeedons | adosnesd | meriese | sosesar | secsesas
MARCO 35323857 | 35035767 | 39.673.89% | 39730583 | IT.9ES.Se5 | 30885276 | ITETETIE | 3081494 | sodisaiy | seesiver | omeise | sdersear | saeasar
ABRIL 34232560 | 35925471 | 35.307.728 | 35155458 | 3T.371.342 | 35.733.683 | 39334738 | 3658580 | sesisesy | sadensm | dsesseda | sieeadee | anasease
MAID 35121735 | 35.185.366 | 3735088 | 38 7erTsO | 40867285 | 4143832 | 38436383 | 387rsq33 | sreasven | sssenss | soenew | siesins | sisraase
JUNHO 35435433 | 35574eds | 3T3o07e4 | 35=03422 | 38335677 | 38300328 | 34ssesrs | 4zossan | sedeensn | ssaessny | saoimso | sievades | saosdcer
JULHD 34352333 | 35208806 | 37526737 | 37357551 | ITADE.TIE | 3757447 | 35705316 | Iv4o0sve | srsmaase | aaseed | sesmese | saonsdas | geead g4p
AGOSTO | sresos0s | 3soomsan | 37762530 | 40.153.898 | £0.573.444 | 40456734 | 38032796 | 35758684 | 979605E1 | 3mesel7a | sasesesi | saTidece
SETEMBRO| 35132555 | 3s.54.788 | 38.93s.705 | 3seos.avs | 39486457 | 37011491 | 37955805 | 4nssssse | s7omiir | sessaess | siamars | savesss
QUTUBRO | s7s1sn4s | 39339674 | 30467000 | 33504893 | 38450975 | 40432045 | 399620m0 | 44285332 | an7idesr | asmeends | snomsos | 33404
NOVEMBRO| zsoov41s | 37.557.784 | 37.800.055 | 37.537.534 | 38054607 | 37.505.956 | 36.610.3%4 | 38415426 | 56262960 | 3pme0sss | sioeaos? | sasiziss
DEFEMBRO| 3s3ospsz | 3spossss | 36547271 | 37550893 | 37471478 | 36.035.700 | 34875850 | 35699411 | Sadmensd | apiEa7id | paTeesd | FEETLSSS
TOTAL | 4zz208.316| 435.388.146 | 443047753 | 445303425 | £55.842.705 | 453215840 | 435590724 | 443 315052 | 432937197 | anedvasss | amsspedes | 37omiesed | ms 122067

Fonte: Dados Gerenciais do Sistema de Transporte Publico por Onibus do Municipio de BH

Analisando os dados da tabela, e comparando o ultimo més disponibilizado

(julho de 2019) com 0 més com o maior numero de passageiros (outubro de 2014),

encontramos uma queda de quase 28%.

O trabalho publicado pela Associagcdo Nacional dos Transportes Publicos —

ANTP, em agosto de 2017, intitulado “Custos dos Servigos de Transporte Publico

Por Onibus”, p. 26, dispde:

Os passageiros transportados sio obtidos através de sistemas de
controle de demanda, sejam eles automatizados ou ndo, sendo necessaria
a identificacdo dos passageiros de acordo com a categoria tarifaria. As
categorias mais frequentes sao:

« Comum — pagamento de tarifa integral;

» Vale-transporte — pagamento antecipado através de titulo de passagem
(bilhete ou cartéo);

* Estudante — podem receber desconto na tarifa integral;

* Gratuidade — ndo pagam tarifa. E o caso de idosos e deficientes;

* Integrados; e

* Outros tipos de tarifas. (Grifos nossos)

Ja em relagao aos passageiros equivalentes, o mesmo trabalho estabelece:

Como existem descontos na tarifa de acordo com categorias de usuarios, é
necessario calcular o numero de passageiros equivalentes ou passageiro
econdmico PB) que expressa a quantidade de usuarios que mensalmente
contribuem para a divisdo dos custos do sistema. Os passageiros
equivalentes consistem daqueles que efetivamente pagam a tarifa publica
no sistema de transporte. (idem, p. 26)
(Grifos nossos).

Ja analisando a evolugdo dos passageiros equivalentes dos ultimos anos,

veremos que a queda é ainda maior, um total acumulado de 33%, conforme dados
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apresentados na TAB. 1, disponibilizados pelo Sindicato de Transporte Coletivo de
Passageiros por Onibus de Belo Horizonte — SetraBH.

Tabela 1 — Passageiros Equivalentes — PE (Tarifa Preponderante)

PASSAGEIROS EQUIVALENTES - PE (Tarifa Preponderante)

MESES.

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 207 2018 2019
JAN 28.578.078 27.680.305 28.595.476 28.305.33 28.589.276 28.163.593 28.350.008 25.004.959 22.107.725 20.897.183 20.761.110 18.918.872
FEV 28260 220 27071141 25808622 30505538 28786831 27.104.587 28 564 637 24 870510 23909261 20745 0% 19.708.117 20028 379

MAR 31.740.588 33819.013 34413485 32095658 32686.717 31.815.142 29831558 30.884 905 27732316 25.114.040 23.607.324 20.644.213

ABR 32.612.525 31.237.026 31.330.086 31.633.1%0 30.811.395 32.084.977 30.190.577 27.980.3%4 25.857.864 21.192.940 23.080.937 21.504.154

MAI 31.942.820 32.703.311 33.478.093 HTTT.748 34.564.760 32.098.038 30624438 28.865.855 26.691.104 25.025.383 23.028.528 22.491.283
JUN 32.398 924 32384759 31720321 32471012 32473353 29.484 D62 26503559 27987 563 26 890055 23471738 23.076.738 19910719
JuL 32081491 32481519 32.068.709 31417119 31667139 30.951.657 29296 030 28524 601 24731588 22224775 22195134 21.038 206

AGO 32.469.197 32.543.454 34.469.314 3443289 33.819.890 32.101.500 30298912 27.860.197 26.880.391 24413959 24.285.302 21.327.706

SET 33.710.145 32.879.307 33.034.452 33.197.708 31.176.834 31.300.909 31414378 27.998.317 25.754.192 22.886.897 22.150.928

out 34 742 991 33149233 32895672 32565585 33841985 32946 606 32072277 28 495 324 25078547 23227 765 23.820.359

NOV 32282633 32 586.076 32338390 32222266 31.566.580 30.707.347 29745216 27.386 270 24 286190 22534 044 21935164

DEZ 31.345.738 31.625.770 32.373.543 31.789.13 30.338.469 29.021.209 28258.522 25.986.836 23.836.691 21.324.301 20.705.135

TOTAL 382.165.361 379.960.923 | 3B2.526.162 | 385392.940 | 380.603.231 368.539.629 | 354.961.112 | 331.956.730 | 303.755.923 | 273.061.121 266.354.775 | 165.863.532

I'I“"d“‘l 31.260.482 | 31215067 | 31.485513 | 31954782 | 34.709.920 | 30.570.445 | 20183840 | 27.761.123 | 25600038 | 22.886.014 | 22.467.899 | 20.732.942
VARIAGAD|  Anual 0,15% 0,87% 1,49% 0,77% -3,50% 4,54% 4,88% 1,78% 10,60% 1,83% T72%
PE™ Acumulada D15% 0,72% 2,23% 144% 221% 664% A1,19% AB,A1% 2679% 28,13% 33,68%

1) Passageiros Equivalente - PE: Passageiros pagantes proporcional ao valor da tarifa preponderante no sistema de transporte

Média - Janeiro a Agosto

31.260 31215 31486 31955 31710 30570 29.184 27.761
L 25600

22.886 22468 733

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Sindicato de Transporte Coletivo de Passageiros por Onibus de Belo Horizonte —
SetraBH

O Balango Anual da Mobilidade Urbana de Belo Horizonte 2019 (ano-base
2018) demonstra o crescimento da utilizagdo do transporte por automéveis, com a
diminui¢ao da utilizagao do transporte coletivo.

Em 2002 o percentual de utilizagdo de meios de transporte coletivo era
44.6% e o transporte por automovel 25%, ja em 2012 o percentual de utilizagdo de
meios de transporte coletivo passou para 28,1% e de automédvel passou para 32,6%.

Isso quer dizer que, comparando 2012 a 2002, constata-se uma redugéo de
37% de deslocamentos realizados em modos coletivos.

Com o crescimento do transporte por aplicativos, a pesquisa de origem e
destino, se atualizada para os dias de hoje, resultaria em maior diminuicdo da

utilizagcédo do transporte coletivo.
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Segundo levantamento realizado pela NTU, no artigo “Onibus perde 3
milhées de passageiros por dia no Brasil’, as principais causas para essa baixa sao
a crise econdbmica, os congestionamentos, a falta de priorizacdo do transporte
publico na agenda do pais e a redugéo de investimentos que o priorizem.

Em relacdo as caracteristicas de prestacdo de servigo na capital, segundo o
SetraBH, atualmente existem 2.853 veiculos em operagdo distribuidos em 296
linhas. O sistema de transportes de Belo Horizonte é tronco alimentado, com
estacbes de integracdo nas pontas, que recebem as linhas alimentadoras dos
bairros e com o transbordo dos usuarios, que se dirigem ao centro da cidade, para
as linhas troncais.

Em 2014 foi implantado o Sistema BRT Move, conforme apresentado na
FIG. 5, com linhas operando em corredores exclusivos, mas que no hipercentro da
cidade operam em vias compartilhadas com tréansito misto, reduzindo suas
velocidades comerciais, possibilitando o pagamento de uma unica passagem,
permitindo assim novos destinos e economia para quem utiliza, assim como reducao

do passageiro equivalente para as concessionarias.

Figura 5 — Funcionamento Move
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Fonte: BHTrans

De acordo com o Contrato de Concessao, define-se como alimentadora a
linha que tem o objetivo de atender a demanda que se desloca na propria regido ou
alimenta uma estacao de integrac&o; e como troncal, a linha estruturante que opera
nas estag¢des de integracao, ligando-as entre si, a area central da cidade ou a outros
locais de grande atratividade.
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Importante destacar que inexistem quaisquer subsidios do Poder Municipal,
sendo a forma de remuneragdo das concessionarias exclusivamente pelas tarifas
pagas pelos usuarios e eventuais projetos empresariais, conforme previsto no Edital,
disponibilizado no sitio eletrénico de transparéncia da BHTRANS:

18. DA REMUNERACAO DO SERVICO PRESTADO

18.1. A remuneracédo pelos servicos dar-se-a pela arrecadacgdo de tarifas,
facultado a concessionaria a exploragdo de atividades empresariais que
resultem em receitas alternativas, complementares,

acessorias ou de projetos associados, conforme estabelecido nas clausulas
11 e 12, da minuta de contrato, Anexo IX deste edital. (EDITAL DE
CONCORRENCIA PUBLICA, p. 22).

Outra informacao relevante sobre o sistema de transporte de Belo Horizonte
€ a crescente judicializagdo das tarifas pelos movimentos sociais e Defensoria
Publica do Estado de Minas Gerais e Ministério Publico do Estado de Minas Gerais.

Nesse contexto foi prometido pelo entdo candidato a Prefeitura Municipal que
nao seria concedido nenhum reajuste, enquanto ndo fosse “aberta a caixa preta da
BHTrans”.

Cumprindo sua promessa em 2017, n&o foi concedido nenhum reajuste as
concessionarias de transporte, e em 2018, apds a conclusdo de uma auditoria que
apurou que o valor da tarifa deveria ser R$ 6,35 (seis reais e trinta e cinco centavos),
concedeu uma tarifa preponderante de R$ 4,50 (quatro reais e cinquenta centavos),
conforme Decreto N° 17.041/2018.

Em linhas gerais, esse € o cenario do transporte da capital, queda de
demanda pagante, ndo concessbes de reajuste da forma adequada e
consequentemente uma situacao financeira cada vez pior das empresas operadoras.

Nesse cenario € de fundamental importancia buscar a sobrevivéncia das
empresas de transporte, repensar sua forma de atuacéo, pensar em formas de atrair

uma demanda e de conquistar e valorizar os clientes.

4.2 Benchmarking

O benchmarking é na realidade um processo de pesquisa entre empresas,
em regra, do mesmo setor, para monitoramento do mercado e verificagdo das
melhores praticas para melhoria interna e externa de cada empresa (CASTRO,

2019).
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Portanto, o intuito principal deste capitulo sera justamente verificar praticas
de reposicionamento de marca que foram de sucesso, buscando retirar delas o que
pode ser aplicado no transporte coletivo.

Para isso, sera observado e estudado o caso da marca Havaianas, que se
reposicionou de maneira brilhante no mercado nao sé brasileiro, mas também
mundial, se tornando referéncia naquilo que vende. Parte de uma queda vertiginosa
de demanda para uma retomada de crescimento e fortalecimento da Marca, fato que
muito se identifica com o desgaste e perda de passageiros no segmento de
transporte coletivo por 6nibus em Belo Horizonte.

4.2.1 Havaianas

O mundo globalizado, a facilidade de compra e as mudangas culturais sédo
um dos fatores determinantes para que as empresas mudem e se adégquem ao
mercado, de forma a garantirem crescimento, expansao e sustentabilidade.

E possivel verificar inimeros casos de sucesso, contudo o mais
emblematico da industria brasileira foi o da marca de sandalias Havaianas. A
empresa foi criada em 1962, com inspiragdo nas sandalias de dedo japonesas,
chamada zori (Havaianas, 2019).

Por volta da década de 80, a sandalia modelo da empresa era a branca com
as tiras azuis, sendo considerada até mesmo pelo governo brasileiro como produto
essencial na vida dos brasileiros. Com as mudangas globais, a marca viu 0 numero
de vendas cair, até porque iniciou um processo de copia e entrada de produtos
estrangeiros no pais (idem, 2019).

A saida encontrada pela empresa foi procurar se reposicionar no mercado,
modificando, assim, o modo de apresentar seu produto, ja que, em um primeiro
momento, a marca era associada principalmente as classes sociais mais baixas,
dentre elas, a classe C.

Para isso, a empresa realizou uma modificagado estrutural no seu mix de
marketing, para que pudesse alcangar um novo patamar, passando de um produto

utilizado pelos “pobres”, classes C e D, para um simbolo de moda e sofisticagao.
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O primeiro ponto que a empresa precisou modificar foi seu produto, ja que a
sandalia produzida era de alta qualidade e poderia se adequar a qualquer lugar e
ocasido, contudo era limitada a uma so classe social (BOLINA, 2018). Além disso,
foi preciso mudar a dtica, olhar para as necessidades dos clientes, o que precisaria
ser feito para que os consumidores mudassem o0 seu modo de ver a marca
(SALOMAO, 2014).

Com pouca variedade e com o baixo valor de venda, recolocar a marca em
maiores padrdes era algo complicado, entretanto, em meados dos anos 90, a
empresa encontrou o viés que deveria seguir para posicionar sua marca como
possivel de ser utilizada por todas as demais classes sociais (BOLINA, 2018).

A primeira ideia foi exatamente realizar uma pesquisa de mercado, queria a
companhia identificar quais eram seus consumidores. O primeiro ponto levantado
pela pesquisa foi exatamente o de que as pessoas preferiam consumir ou calcar a
sandalia em casa (BOLINA, 2018).

Para tentar quebrar esse paradigma, a empresa passou a modificar sua
cartela de produto; foi langado o modelo chamado Havaianas TOP, em que havia
mais de trés opcgdes de cores e totalmente monocromaticas, com valor maior de
compra (BOLINA, 2018). Tal movimento ja passou a demonstrar como a empresa
procurava langar produtos para agradar e melhorar sua posigéo junto aos clientes.

Como a ideia era se posicionar como uma empresa que produzia um
produto que poderia ser utilizado por qualquer classe e em qualquer ocasido, a
empresa comegou a buscar demonstrar a exclusividade de seus produtos. O
lancamento de novos modelos foi importante para se iniciar essa mudanca de visao,
contudo o langcamento de edi¢gdes especiais, como a sandalia com a bandeira do
Brasil, langada para a Copa do Mundo de 1998 (BOLINA, 2018).

A empresa entdo passou ano a ano a inovar e langar novos produtos,
sempre atrelado a uma forte e imponente campanha de marca, com propagandas
que marcaram geragdes e se tornaram referéncia (SALOMAO, 2014).

Partindo entdo do pressuposto de uma melhoria e sofisticagdo do produto,
para um alcance maior do publico, a empresa desenvolveu muitos modelos com
designs elaborados e aplicagdes e formatos diferentes, chegando as sandalias com
salto alto e o modelo de alpargata com solado de borracha (SALOMAO, 2014).
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A exclusividade e a personalizacdo passaram a ser valores fundamentais
para que a empresa pudesse se consolidar como uma marca que apresenta uma
variedade de produto e que pode e deve ser utilizada por todos (BOLINA, 2018).

Aqui, foi extremamente importante a capacidade de conhecimento do
publico-alvo, passando a entrar no mix de marketing o produto, evoluindo e inovando
a todo o momento e principalmente acompanhando a necessidade do seu
consumidor (SALOMAO, 2014).

Com a modificagdo do produto, o reposicionamento da marca para alcance
de exclusividade e de alcance de todas as classes sociais fez com que a marca
precisasse ter diferentes produtos com precos variados. Para fazer isso, a marca
fechou parceria com estilistas de renome e empresas como Swarovski e H Stern, em
que uma sandalia pode chegar a custar R$ 400,00, o que retirou de vez o paradigma
de ser uma sandalia utilizada somente para ficar em casa e pela classe C, passando
a ser parte da moda mundial (BOLLONI, 2015).

Além disso, a empresa € marca certa em eventos de moda no Brasil € no
mundo, com novidades e colegbes exclusivas, ligadas principalmente a estacdo em
que se encontra, trazendo assim o conceito de cole¢gdes que sdo amplamente
utilizadas por todas as empresas de alta costura e moda no mundo (BOLLONI,
2015).

Um ponto importante neste reposicionamento da marca foi a forma de
distribuicdo e os pontos de venda, antes as sandalias eram vendidas em pontos de
venda de forma solta, com a nova forma de abordagem da marca a empresa passou
a expor os produtos em displays nos pontos de venda, além de modificar a
embalagem. Tais mudancgas foram importantes para que se a marca pudesse passar
a ser referéncia na mente de seus consumidores (SALOMAO, 2014).

Em 2009 a empresa elevou seu ponto de venda e criou a chamada loja-
conceito, que fica na rua Oscar Freire em Sao Paulo; tal enderego é popularmente
conhecido por abrigar as marcas mais badaladas e caras do pais. Nesta loja o
objetivo é oferecer toda a linha de produtos e assim transmitir exatamente o “DNA”
da marca. (MACHADO, 2018).

Hoje a empresa conta com varias lojas préprias, principalmente e em
shoppings e boutiques, onde é possivel encontrar todos os produtos da marca. Além
disso, utiliza-se de pontos de vendas e lojas de departamento, esportes,
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conveniéncia e em algumas lojas que sdo de renome e marcas internacionais, com
uma menor variedade de produtos (BOLLONI, 2015).

Nesse viés, a marca que ja tinha em vista a expansdo para o mercado
internacional investiu de forma grandiosa no mercado nacional, fazendo com que
virasse febre o uso do produto, por todas as classes sociais, € com isso fazer com
que o proprio brasileiro procurasse levar aquele produto ao exterior (BOLLONI,
2015).

No processo de mudang¢a da marca, papel fundamental aconteceu com a
forma de se comunicar da empresa com o publico. Se a ideia principal era
reposicionar a marca em um mercado, saindo de um paradigma de simplicidade, a
empresa precisou investir em varios canais e viés de comunicagdo (SALOMAO,
2014).

De forma conjunta, a companhia mudou sua cultura institucional e seu
posicionamento no mercado. O primeiro ponto foi aumentar o senso de
pertencimento do brasileiro em relagdo a seu produto, tanto o consumidor quanto
aqueles que prestavam servicos a empresa, fortaleceu a ideia de ser um produto
brasileiro. Ao criar esse sentimento, a marca automaticamente uniu o fato de ter
preco mais baixo que os concorrentes, como era produzida no pais conseguia
manter precos mais acessiveis (BOLINA, 2018).

Uma estratégia de marketing com um bom retorno foi a contratacdo de
celebridades como embaixadora da marca, essas pessoas escolhidas eram
conhecidas pelo publico, em regra, como sinénimo de elegancia (BOLLONI, 2015).

Além disso, passou a aparecer nas conceituadas revistas de moda do Brasil
e do mundo, se apresentando, enfim, como um produto de tendéncia e que estava
ligado a moda e estilo. Ndo somente os embaixadores no Brasil da marca eram
vistos com a sandalia, mas também outras celebridades internacionais foram
registradas utilizando modelos da sandalia, demonstrando que era um produto que
poderia ser utilizado por todas as classes sociais, retirando o estigma que seria um
produto utilizado apenas pelas classes C e D (BOLINA, 2018).

No intuito de elevar seu padrao estético ja que a ideia era alcangar outros
publicos, a empresa convidou diversos artistas plasticos para realizar suas
campanhas publicitarias, o que criou uma nova visdo da marca e dos produtos e

como poderiam ser utilizados (BOLINA, 2018).
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Atualmente, as campanhas de marketing e o modo de apresentagdo de uma
nova colecdo sao sempre pensados para que nao se usem os valores de
determinada classe social, mas ao mesmo tempo conseguir chegar perto do publico.
Os comerciais sempre tém um bom humor com irreveréncia e até uma sexualidade
brasileira (BOLLONI, 2015).

Nesse sentido, a empresa esta presente em mais de 100 paises pelo mundo
com lojas que vendem apenas os produtos da marca (BOLINA, 2018). Todos os
esforcos da marca para crescer e melhorar sua posicdo no mercado surtiram os
efeitos esperados.

Hoje a marca conta com mais de 400 produtos em seu portfélio, o que é de
extrema importancia para manter a competitividade e a sustentabilidade da marca,
que até mesmo em momentos de crise conta com o consumidor fiel que pode
desfrutar de um catalogo com produtos de baixo valor agregado, até produtos
customizados e por isso com alto valor (BOLLONI, 2015).

E possivel verificar que o reposicionamento da marca Havaianas passou por
alguns processos classicos e que sao necessarios para uma grande aceitagdo do
publico, modificando seu mix de marketing.

Em resumo, € latente perceber que houve uma grande mudanga na forma
como gostaria de atrair seus consumidores, passando de um produto considerado
popular e de uso humilde para um produto que hoje atende todas as classes sociais
e pode ser considerado requintado, com uma gama enorme de variedade e inovagéo
(SALOMAO, 2014).

A segunda modificagéo nitida é a forma como o produto passou a chegar a
seus consumidores, os pontos de venda e forma de venda passaram a ser bem
especializados e se tornou diferencial da marca. E por fim, o grande investimento em
assessoria de imprensa, com campanhas de marketing que sdo em sua maioria
leves e divertidas, com grandes celebridades, levando o consumidor a se sentir
pertencente ao mesmo universo (SALOMAO, 2014).

Portanto, € possivel concluir que o sucesso do modelo de redefinicdo de
marca se deu em fungdo dos elementos presentes em seu mix de marketing, quais
sejam, alteracdo e melhoria dos produtos ofertados ao publico. O prego do produto é
maior que o utilizado anteriormente, o que coaduna com a ideia de ser um icone de

moda, contando ainda com inumeras op¢des. Houve ainda a redefinicdo dos canais

73



de venda alinhados com o conceito de maior valor do produto e melhoria nos
processos de distribuicdo; e, por fim, o maci¢o investimento em marketing e
comunicagdo, construindo elementos emocionais e simbolismos que sustentassem
seu novo posicionamento.

Esses elementos articulados e integrados foram capazes de transmutar o
produto Havaianas de uma sandalia de uso popular e funcional para uma marca de
desejo e emocional, conhecida ndo s6 no Brasil, mas em todo o mundo. Resta
evidente que a empresa soube utilizar a seu favor todos os elementos do mix de

marketing e hoje esta sempre em ascensao.

4.2.2 Praticas de sucesso no fortalecimento do transporte coletivo de

passageiros

Neste capitulo sera apresentado o benchmarking realizado, que consiste em
identificar praticas no transporte urbano bem-sucedidas em outras cidades do Brasil
e do Mundo. As cidades escolhidas foram a Cidade do México — México, e Goiania
no Estado de Goias — Brasil.

O rapido aumento da urbanizacado tem entre suas consequéncias o aumento
do congestionamento do trafego nas cidades e as emissdes de gases de efeito
estufa que favorecem o aquecimento global e colocam em risco a saude das
pessoas. Diante disso, € necessario que as administragcdes nacionais e locais fagam
um esforco maior para aprimorar o uso do transporte publico e melhorar seus
servicos (SILVEIRA; COCCO, 2013).

Sistemas de transporte publico urbano bem planejados oferecem mais
oportunidades para os residentes da cidade acessarem diferentes servigos publicos,
seus empregos e atividades de todos os tipos. Da mesma forma, o transporte
publico pode criar uma cultura de inclusao social e promover um estilo de vida social
ativo para a populagcédo, uma questao crucial que destaca as varias maneiras pelas
quais o transporte publico estimula o crescimento econdmico e pode criar cidades
sustentaveis, présperas e saudaveis (SILVEIRA; COCCO, 2013).

O transporte publico enfrenta uma série de desafios importantes em todo o
mundo. Na ultima década, houve mudangas significativas na populagao
(quantitativa, cultural, envelhecimento...). As cidades geram demandas cada vez
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maiores e mais diversas por mobilidade, sdo feitas mais viagens urbanas e peri-
urbanas. Além disso, a economia atual € cada vez mais orientada a servigos e
incentiva as pessoas a querer escolher entre uma gama mais ampla e flexivel
(CARVALHO, 2016).

Muitos servicos de transporte publico atuais foram estabelecidos no
passado, huma época em que a maioria das viagens era fixa e rotineira. Agora, o
transporte publico precisa adotar uma abordagem muito mais flexivel e competitiva
para atender as necessidades dos clientes de hoje. Para que ele progrida
significativamente, o transporte publico deve ser totalmente orientado a servigos e
melhorar sua qualidade (confiabilidade, frequéncia, conforto...), imagem e
credibilidade (CARVALHO, 2016).

A mobilidade € um componente da qualidade de vida aspirada pelos
habitantes de uma cidade. Ndo ha como considerar determinada regido
habitacional como de alto nivel se a mobilidade ndo estiver presente.
(CARDOSO, 2008, p. 35).

Além de mais mobilidade (isto €, mais frequéncia e mais extensado), os
cidaddos também exigem maior qualidade na mobilidade, sem interrupgdes. Isso
exige que o conjunto de meios e servigos disponiveis para os clientes atendam as
necessidades de mobilidade para trabalho, estudo, turismo sejam integrados,
formando um sistema homogéneo em uma ampla area geografica (CARVALHO,
2016).

A integragdo e homogeneidade devem ser fisicas, operacionais, tarifarias,
informativas. A integragéo tarifaria permite utilizar os diferentes meios de transporte
(metrd, 6nibus, bonde, trem) no mesmo deslocamento, dentro do ambito territorial e
temporal especifico; a fisica melhora a acessibilidade externa e interna; o
operacional permite coordenagao e intermodalidade; e a integragao informativa tem
um impacto decisivo na credibilidade do sistema, na utilidade para clientes regulares
e na possibilidade de acesso a ele por clientes em potencial (CORREA et al., 2019).

A integracao de diferentes modos de transporte, coletivo e individual, pode
oferecer aos cidaddos mobilidade completa sem interrupgbes. O objetivo final é
fornecer e facilitar o uso de transporte publico com uma definicdo mais complexa do
que no passado. Para fazer isso, o sistema como um todo precisa ser eficaz e
eficiente (e ndo apenas cada um de seus componentes) (CORREA et al., 2019).
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A integracdo de um sistema de transporte pode ser definida como uma
abordagem global através da qual os diferentes elementos que o compdem
trabalham juntos para produzir efeitos cumulativos positivos sobre o menor tempo
possivel, a fim de oferecer mais servigos de transporte eficiente e facil de usar pelos
usuarios (CORREA et al., 2019).

Outra definicdo de integracdo é descrita como o processo organizacional
através do qual os componentes do sistema de transporte publico (redes e
infraestrutura, taxas e cobranga, informacdes e marketing etc.) s&do objeto de uma
interagdo conjunta mais eficiente, produzindo um melhor resultado geral que
também melhora o estado e a qualidade dos servicos de cada componente
especifico do sistema (CORREA et al., 2019).

Portanto, € vital garantir a consisténcia entre os diferentes modos e partes
envolvidas em um sistema de transporte publico (operadores, proprietarios e
terceiros). Todos estdo envolvidos na conquista da qualidade e a contribuicdo de
cada parte € essencial para o bom resultado. Isso requer:

e coordenacdo de agdes concretas destinadas a melhorar a qualidade e a
imagem do transporte publico por autoridades e operadores de transporte
publico;

e novas formas de parceria baseadas em cooperagdo justa e duradoura
(visando atender aos requisitos dos viajantes e fornecer um sistema de
transporte completo que amplie o conceito tradicional de transporte
publico); e

e colaboracao institucional para diferentes titulares para coordenar agdes de
mobilidade. (CORREA et al., 2019).

O transporte publico € uma boa maneira de reduzir o congestionamento e as
emissdes prejudiciais ao meio ambiente e a saude nas areas urbanas,
especialmente quando funcionam com combustiveis alternativos e mais limpos.

A Cidade do México € uma das maiores areas urbanas da América Latina,
com 6.200 km?, sendo também a cidade mais populosa da regido. O Distrito Federal
(DF) é a capital do México e tem uma populagéo de 20.137.152 habitantes na Area
Metropolitana do Vale do México, segundo o censo oficial. A grande maioria (cerca

76



de 60%) usa o transporte publico diariamente para chegar ao trabalho, educagéao ou
lazer. A frota da cidade é composta por 11.000 6nibus e trélebus convencionais, 355
Onibus articulados e bi-articulados, 50.000 6nibus e 10.000 vans, 195.000 taxis e
365 km de trilhos.

No final de 2013, a linha cinco do BRT foi lancada. O sistema, chamado
Metrobus, ganhou popularidade rapida e é considerado um exemplo de pratica de
sucesso no México. O sistema iniciou suas operagées em 2005 com a linha 1. A
partir dai, os corredores aumentam a cada ano, chegando a 105 km nos dias atuais.
Parte do sistema opera nos horarios de pico, com um intervalo de 60 segundos,
transportando cerca de 855.000 passageiros por dia nas cinco linhas (FELLET,
2015).

Esse sistema também teve papel fundamental na formalizagdo do antigo
setor de 6nibus, o que significa contribuir para a melhoria da qualidade do sistema
de transporte urbano como um todo. O Metrobus € o unico sistema de transporte na
Cidade do México que desfruta da venda de créditos de carbono. Até o momento,
R$ 4.772.997,46 (US$ 1.163.947) foi alcangado, apenas com a venda de créditos de
carbono das correspondentes Reducbes de Emissdo Verificadas (VERS)
correspondentes por cinco anos de operagdo do Corredor Insurgente (FELLET,
2015).

No Brasil, ha uma gama relevante de boas praticas, que sao ligadas de
forma direta a implementagdo da Lei n° 12.587/2012. Iniciativas em doze cidades
brasileiras apontam que o ponto do aprimoramento da mobilidade urbana ja esta
sendo tratado como prioridade. Em diversas ocorréncias, tais iniciativas passaram
por evolugcdes no decorrer dos anos mediante concepgbdes simplistas, que
atualmente colaboram de modo substancial para o aprimoramento sustentavel
urbano. Gradativamente, tais iniciativas passaram a ser boas praticas nacionais bem
como internacionais, porque sobejam diversos desafios e restricdes para atingir as
etapas de instauragdo e posterior exame positivo pelos cidadaos (CREMA et al.,
2013).

A coparticipagdo entre varios agentes enredados € possivelmente o
coeficiente mais relevante para o éxito das praticas no transporte coletivo. Mediante
tal cenario cooperativo, as boas praticas, frequentemente, ultrapassam as
deliberacdes da Lei n°® 12.587/2012.
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Goiania, capital de Goias, se destaca no quesito de boas praticas no
cumprimento dos fundamentos da politica nacional de mobilidade urbana, devido ao
fato de trabalharem veementemente no que diz respeito a eficacia, eficiéncia e
concretizagdo na prestacdo dos servigos de transportes urbanos (CREMA et al.,
2013).

Em 2016, devido a crise que acometeu o Brasil, a empresa HP Transportes
decidiu investir em inovagao e boas praticas. Com isso, surgiu a ideia de criagao do
CITBUS, um sistema de transporte coletivo via aplicativo que opera em Goiénia. No
ano de 2018, foi criado um ambiente de incubacao corporativa, em que funcionarios
receberam treinamentos de inovagdo durante dez meses, visando uma melhor
experiéncia do cliente e constituicdo de habilidades inovadoras (KASANE, 2019).

Pesquisas foram executadas junto com os clientes nas quais se mapeou
diversos déficits como conforto, tempo de viagem e seguranga. Diante de todos os
treinamentos e pesquisas, em 2019 foi desenvolvido o CITBUS 2.0. Essa nova
versédo baseou-se em novos principios (CARVALHO, 2019):

o Utilizacao de software da VIA, empresa com sede em NY;

e Caminhada maxima do usuario de 400 metros;

e Desvio maximo no trajeto do veiculo, 800 metros da rota pré-estabelecida.
O primeiro chamado define a rota;

e Preco 25% abaixo do UBER Juntos;

e Tarifa flexivel, variavel por distancia, a partir de R$ 2,50;

¢ Rotas flexiveis e pontos de embarque e desembarque virtuais;

e Nao transporta nenhuma gratuidade;

e Pagamento em cartdo de crédito ou dinheiro;

¢ Minidnibus préprios, com capacidade para 14 pessoas sentadas, com ar-
condicionado, porta automatica, trés cameras internas e motoristas
contratados e treinados;

e Motoristas proprios com salario fixo de R$ 1.200 e R$ 300 variavel, com
critérios de qualidade estabelecidos;

e Regido central de atuagdo com uma frota inicial de 14 carros.

Tal sistema nado foi criado para ocupar o lugar do sistema de transporte
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coletivo tradicional, mas sim para complementa-lo. Ele ndo deu retorno financeiro,
por enquanto, contudo melhorou a satisfagdo dos usuarios, melhorando a imagem
da empresa. Os usuarios avaliam muito bem o servigco, a maioria o define como
otimo e o problema de tempo de viagem alcangou uma meédia de 9,5 minutos por
jornada e a demanda pelo servico aumenta cerca de 13% por semana (KASANE,
2019).

A mobilidade urbana esta sendo um elemento-chave nas politicas publicas
devido ao crescimento de cidades nos ultimos anos e a complexidade do uso da
terra. Atualmente, mais da metade da populacdo mundial vive em areas urbanas. A
mobilidade, entendida como a capacidade de se mover no espago urbano por
diferentes meios de transporte, € uma dindmica fundamental para o planejamento de
uma cidade (OLIVEIRA et al., 2011).

Os sistemas influenciam decisivamente os padrdes de desenvolvimento
urbano e a qualidade de vida dos cidadaos e também na justica espacial, entendida
neste caso como o papel que as cidades desempenham no planejamento espacial e
suas conexdes na formacéo da igualdade ou desigualdade social (OLIVEIRA et al.,
2011).

Hoje € inegavel que cidades e ambientes metropolitanos precisam de
modelos de mobilidade inteligentes, que garantam acessibilidade universal, que
reduzam as desigualdades entre territorios e entre classes sociais, dotadas de
sistemas de transporte sustentaveis que favorecem uma economia eficiente,
ambiente saudavel, boa qualidade do ar e bem-estar de seus habitantes.

Nesse contexto, lidar com o desafio da mobilidade requer uma mudancga de
paradigma no planejamento urbano, fomentando cidades compactas, com usos
mistos da terra e abandonando os modelos de crescimento disperso. Também se
encaixa nesse paradigma a busca de modelos de proximidade territorial e urbana. A
proximidade com atividades, servigos, doagdes, locais de trabalho e lazer permite,
em geral, enfrentar de forma mais eficiente um dos grandes desafios atuais do
planejamento urbano: gestdo da mobilidade e servigos de transporte urbano com
qualidade ambiental.

Os sistemas de transporte também devem se tornar um vetor de inovacgao
no ambiente urbano, capaz de incorporar boas praticas em prol de uma mobilidade

mais segura, eficiente e sustentavel. Essas boas praticas contribuem melhorando a
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confianca e a percepgcao do usuario. Na cidade do futuro, € essencial levar em
consideracgao a integracédo de sistemas de transporte inteligentes e o planejamento
urbano, especialmente nas seguintes dimensdes: a integragéo fisica de diferentes
usos da terra nos servigos de transporte; a integracdo de estratégias, politicas,
disciplinas e entidades administrativas e a coordenacado entre os setores publico e
privado (CREMA et al., 2013).

4.3 Percepc¢ao dos clientes sobre o transporte publico de Belo Horizonte

No intuito de investigar quais e como sao os principais desafios e
dificuldades enfrentados pelos usuarios de 6nibus de Belo Horizonte e regido, ao
longo de suas jornadas diarias ou esporadicas, foi analisada pesquisa qualitativa
realizada pelo Consoércio Operacional TRANSFACIL.

A pesquisa foi realizada com os clientes/stakeholders dos servigos prestados
pelo Consorcio Operacional TRANSFACIL, formado pelas operadoras do sistema de
transporte coletivo de Belo Horizonte, e clientes do transporte coletivo, com foco na
operacao das linhas convencionais do sistema e linhas do MOVE.

A pesquisa contemplou clientes atuais e potenciais do sistema e foi realizada
nos meses de margo a maio de 2019.

A pergunta principal da pesquisa foi: “Qual a principal dor de um usuario de
onibus hoje em Belo Horizonte? A pergunta pesquisavel foi: “Quais e como sao os
principais desafios e dificuldades enfrentados pelos usuarios de Onibus, de Belo
Horizonte, ao longo de suas jornadas diarias ou esporadicas?

A entrega final contemplou um relatério detalhado contendo:

1- Levantamento das principais constatagdes relatadas pela amostra e
observadas pelos pesquisadores;

2- Analise dos dados (positivos e anomalias) com foco na melhoria da
experiéncia dos clientes;

3- Diretrizes potenciais e insights genuinos para definicdo e elaboragdo das
etapas subsequentes.
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As acgdes realizadas foram com grupos de oito pessoas (GRUPO FOCUS),
em quatro momentos distintos, contando com 32 voluntarios e 16 horas totais. Esses
grupos debateram sobre o servico de transporte publico coletivo, mais
especificamente sobre a experiéncia do servigco prestado dentro dos énibus. Além do
debate, os participantes, clientes e ex-clientes do énibus, foram convidados a pensar
sobre ideias e solugdes.

Outras agdes da pesquisa foram realizadas dentro dos veiculos em
operacéo (DIARIO DE BORDO). Foi acompanhada a jornada de cinco clientes ao
longo de suas viagens nos Onibus de Belo Horizonte, durante uma semana, com o
objetivo de obter dados imparciais coletados pelos préprios participantes, sem a
presenca de um pesquisador por perto.

O foco da pesquisa foi na jornada do cliente, que detalhou as dores nas oito
etapas do processo da viagem conforme descrito abaixo:

1 - “PRECISO IR!” necessidade e desejo por mobilidade.

2 - “O QUE PODE ME LEVAR?” principais transportes disponiveis.

3 - “PENSO EM... DECIDO POR...” principais ‘valores’ para tomada de deciséo.

4 - “OK! VOU DE ONIBUS.” o que acontece antes de pegar o dnibus.

5 -“BUSU LOTADO!” o que acontece dentro do énibus.

6 - “CHEGUEI!"” o que acontece depois que desce do Onibus.

7 - “BORA PEGAR O BUSU.” fatores que levam a continuar usando o 6nibus.

8 - “CHEGA! VOU DE OUTRO JEITO! principais fatores que levam a nao optar pelo

Onibus.

Abaixo os principais resultados alcangados na pesquisa:

O QUE ELES AFIRMAM QUE SABEM:
e O sistema é concessionado.
e O transporte ndo é publico e sim coletivo.
e Ha fatores politicos e interesses envolvidos.
¢ A BHTRANS é responsavel por quase tudo.
e O dinheiro ndo € bem aproveitado.

e O preco das tarifas € mais alto do que deveria ser.
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e Ainseguranca € enorme, em varias frentes.
¢ Muito dificil conseguir resolver a qualidade do servigo.

e Nao ha integracdo entre os sistemas.

O QUE ELES NAO SABEM AFIRMAR:
¢ Quais sdo as empresas responsaveis pelo sistema.
e O que é publico e o que é privado.

¢ Quais as responsabilidades de cada um dos envolvidos.
Abaixo se descreve as principais dores em cada etapa da jornada dos clientes:

1 - “PRECISO IR!” necessidade e desejo por mobilidade.

e Transporte de uma maneira geral € muito complicado.

2 - “O QUE PODE ME LEVAR?” principais transportes disponiveis.
e Ter carro gera muitos gastos.
e Andar de Onibus possui muitos inconvenientes como o tempo gasto,
superlotagéo, insegurancga etc.

e O metrd ndo é viavel para muitas pessoas.

3 - “PENSO EM... DECIDO POR...” principais ‘valores’ para tomada de deciséo.

e Quando estou sem tempo o 6nibus torna-se um problema.

e Quando o cartdo esta descarregado e nido tenho dinheiro, preciso de uma
op¢ao que aceite cartao.

e Quando carrego itens de valor ndo vou de 6nibus nos horarios de pico, pela
insegurancga e por estar sempre lotado.

¢ Quando volto do trabalho é estressante: de pé e lotado.

e Quando nao planejo bem meu final de semana, usar o 6nibus para passear

pode virar uma dor de cabega.

4 - “OK! VOU DE ONIBUS.” o que acontece antes de pegar o dnibus.
e Quando ficou esperando Onibus e ele ndo passa.

¢ Quando ndo encontro informag¢des sobre como chegar ao destino de énibus.
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Quando o letreiro eletrbnico do ponto informa que o 6nibus ira passar em
poucos minutos e ele n&o passa.

Quando preciso pegar o MOVE na estagao principal e tenho de passar por
filas que duram 30 minutos.

Quando o 6nibus esta superlotado e as pessoas ficam em contato fisico e
nunca sabemos a real intencgéo.

Quando preciso chegar ao destino com prazo e a viagem atrasa porque o
motorista esta parado cobrando a passagem dos usuarios que subiram no
ponto.

Quando os 6nibus do meu bairro ndo vao até ao meu destino e tenho que
pegar dois outros.

Quando o itinerario ou o horario do 6nibus sofrem modificacbes e sé descubro
depois que ja entrei e paguei.

Quando voltar para casa a noite ou de madrugada e fico sozinho no ponto de

Onibus inseguro e com medo.

5 -“BUSU LOTADO!” o que acontece dentro do énibus.

Quando preciso usar o elevador do énibus para embarcar e o motorista ndo
sabe operar corretamente a elevagéo.

Quando preciso levar crianga de colo no 6nibus e os passageiros ndo sao
educados comigo e tenho dificuldades durante a viagem.

Quando presencio ou fico sabendo de casos de furtos e assaltos dentro do
Onibus ou nos pontos.

Quando preciso saber em qual ponto descer e ndo encontro informacdes

dentro do 6nibus ou nos mapas.

6 - “CHEGUEI!"” o que acontece depois que desce do Onibus.

Quando passo por uma situagdo constrangedora e preciso fazer uma
reclamacéo, e ndo consigo pegar o numero de identificagdo do 6nibus.
Quando o valor da passagem aumenta, mas n&o percebo melhorias no

servico ha anos.
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7 - “BORA PEGAR O BUSU.” fatores que levam a continuar usando o 6nibus.
e Quando passo por uma situagdo constrangedora e preciso fazer uma
reclamacéo, e ndo consigo pegar o numero de identificacdo do 6nibus.
e Quando o valor da passagem aumenta, mas nao percebo melhorias no

servico ha anos.

8 - “CHEGA! VOU DE OUTRO JEITO! principais fatores que levam a nao optar pelo
onibus.

e Quando penso no valor do salario minimo, no valor da passagem, na

superlotacdo, nos assaltos, na demora e no meu cansago acumulado ao

longo do dia.

Finalmente a pesquisa destaca 131 insights, conjunto de compreensdes,
conhecimentos e intuicdes geradas a partir da compilagdo e analise das falas de
todos os participantes da pesquisa.

Abaixo sao apresentados quinze insights que se destacaram na pesquisa:

o Investir em tecnologias que possibilitem antecipar a tomada de
decisdo do usuario, otimizacdo das paradas no itinerario pelo motorista e
facilitacdo do meio de pagamento. Avisar de alguma forma ou por recurso
tecnologico quando o 6nibus estiver cheio, para facilitar a tomada de decis&o
do passageiro e evitar paradas desnecessarias e criar um sistema unico de
pagamento via cartdo, evitando filas, atraso na viagem, otimizagcéo da forma
de pagamento.

o Criar um sistema “on demand” para os turnos da
noite/madrugada. Sistema de micro-Onibus para atender universidades,

eventos ou situagdes atipicas, por demanda em horarios especiais.

o Investir em tecnologias que possibilitem antecipar a tomada de
decisao do usuario. Exemplo: avisar se o 6nibus esta cheio, sistema unico de

pagamento via carto.
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o Criar iniciativas de fidelizagdo que promovam ganhos e
vantagens financeiras. Exemplo: a cada “X” passagens, ganha “X”. Prever
possibilidades tecnoldgicas e de logistica para execugdo. Utilizar dos dados
coletados, gerar outras iniciativas que incentivem o usuario a continuar
usando o Onibus, considerando que o preco é um fator critico e pode ser

explorado.

o Construir uma nova perspectiva em que ‘o sistema dos Onibus é

Ay ¢

parceiro’, ‘esta por vocé’, ‘com vocé’.

o Criar alternativas para que o usuario possa pagar por percurso.
Principalmente para aqueles que andam pequenas distdncias. Ou mesmo
criar agées que incentivem os usuarios a escolherem outros modais quando
as distancias forem realmente curtas. A principio pode parecer uma perda
financeira, mas pode ser o primeiro passo para uma integragéo entre todos os
modais no futuro. Além de aliviar a questdo de lotacdo dos 6nibus e toda a
experiéncia negativa que isso gera nos usuarios, levando até mesmo a

desistir de pegar 6nibus.

. Ampliar os pontos de recarga de cartdes: padarias, bancas de

jornal, supermercados, farmacias.

. Criar um sistema de tarifa em que o usuario pague pelo horario
em que embarca no transporte. Por exemplo, nos horarios de pico, a
passagem fica no prego total devido a quantidade de pessoas, transito e
tempo de viagem e em outros horarios, passa para valores diferenciados que
possibilitem desafogar o transporte em momentos estratégicos do dia.

o Disponibilizar Wi-Fi dentro dos Onibus ou estagdes para que os

usuarios tenham acesso as informacgdes e possam aproveitar o tempo ocioso,

reduzindo a sensagéo de negatividade e espera ansiosa.

85



o Criar um modelo de cartdes digitais, em que o usuario possa

recarregar e pagar por QR Code ou mesmo pagar a passagem pelo celular.

o Melhorar a funcionalidade das maquinas de recarga que n&o

devolvem troco.

o Criar sistemas de pontuacao para incentivar o uso do 6nibus e

dos cartoes.

o Trabalhar com campanhas e estratégias que demonstrem que o
Onibus é para todos e serve a todas as classes sociais, ndo somente aos

mais pobres.

o Melhorar a percepg¢ao dos riscos envolvidos ao escolher os
onibus. Criar expectativas honestas. Ndo negar a inseguranga quanto aos
assaltos, mas a Transfacil mostrar-se atenta e proativa em relacdo as

melhorias nesse sentido.

. Estabelecer uma cultura de intrapreuneur, ou seja,
empreendedor interno, junto aos motoristas. Treina-los para trabalhar na
empresa como se fosse deles, sendo reconhecidos e valorizados pelas
contribuicbes dadas, além de melhorar significativamente as condigbes de
trabalho deles.

o Criar momentos de escuta dos motoristas para levantamento de
perspectivas atuais e elaboracdo de acdes e solugdes futuras. Dentro do
sistema, os motoristas sdo os profissionais que mais conhecem os usuarios,

suas dores e seu dia a dia.

E importante destacar a dor mais latente dos clientes do sistema, que foi o
tempo gasto nos deslocamentos, desde a saida de sua casa, contando a espera no
ponto de embarque e desembarque, a demora nos trajetos e a perda de tempo nos

transbordos.
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4.4 Modelo conceitual para o fortalecimento do transporte coletivo de
passageiros de Belo Horizonte

O modelo inicial consistira em promover a¢des que visem a melhoria da
experiéncia do cliente durante suas viagens, propiciando melhor experiéncia no
deslocamento, redugdo do tempo de viagem para que as pessoas cheguem ao seu
destino no menor tempo possivel, entretenimento a bordo, mais qualidade e conforto
nas viagens.

Todas essas agdes visam a melhoria do transporte com a consequente
geragao de demanda.

1. Melhoria da imagem do setor — Ampliacdo dos Canais de Comunicagao

Com vistas a propiciar dialogo aberto com o usuario, serdo implementadas
acdes que visem ampliar os canais de comunicagdo com a sociedade, através das
midias sociais, Facebook, Instagram, chat respondendo as reclamagdes,
esclarecendo as duvidas dos clientes sobre tarifas, itinerarios, servigos, etc.

Visando conceder maior transparéncia a populacido sobre o sistema de
transporte, bem como sobre sua operagao e composi¢cao dos custos dos servigos e
tarifas, serao implementadas acdes no sentindo de tornar publico, através do site
das empresas, a planilha tarifaria.

Em complemento a divulgagdo da planilha tarifaria, serdo promovidas
campanhas que demonstrem as consequéncias negativas da evasao de receitas nos
Onibus e estagbes bem como concessdes de novas gratuidades que oneram o valor
da tarifa, tendo em vista que o sistema é remunerado pelo passageiro pagante, sem
nenhuma subvencao.

Serdo procedidas ainda campanhas de marketing, com divulgagdo das
informacgdes de sustentabilidade, com objetivo de incentivar e conscientizar as novas

geragdes sobre os beneficios do uso do transporte coletivo.
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2. Criagao de nova Plataforma de Transportes

Pretende-se cria plataforma que contemple aplicativos e site permitindo a
venda de créditos eletrénicos do transporte, informagdes de previsibilidade, tempo
estimado de viagem, localizagdo dos veiculos na cidade por servigos e informagdes
sobre rotas e tarifas, lotacdo dos veiculos e equipamentos instalados. Essa
plataforma sera um canal constante de comunicagcdo com os clientes, informando
sobre as mudangas e alteragdes dos servigos, permitindo ao usuario gerenciar
melhor o seu tempo.

Tal plataforma também contemplara um servigo coletivo sob demanda,
através de aplicativo, com o objetivo de atender as universidades, com utilizagdo de
veiculos menores que os dnibus convencionais. Esse servigo sera de porta a porta,
levando o universitario nos deslocamentos trabalho/universidade/casa.

Pretende-se ainda que, através dessa plataforma, sejam contemplados os
servigos noturnos sob demanda, realizados com as vans, melhorando o atendimento
aos usuarios e reduzindo os custos de operacdo com o0s veiculos convencionais,
que atualmente s&o ociosos e com intervalos muito longos.

Esses servigos poderdo ser pagos pelo cliente com a utilizagdo do cartao de
transporte atual (cartdo BHBUS), ou QR Code, com pagamento através de cartdo de
crédito.

3. Melhoria no tempo de viagens

Implantagdo de pequenas estagdes pré-pagas nos pontos de embarque e
desembarque, onde sao registradas as maiores demandas do sistema. Essas
estacdes serdo parcialmente cobertas e equipadas com validadores e catracas,
agilizando o embarque dos usuarios.

Implantagdo de corredores/faixas exclusivas, aumentando a velocidade
operacional dos veiculos com a consequente redugao no tempo de viagens.

Essas acdes dependem totalmente do poder publico, por isso a ideia é
ajuda-los na elaboragao de informagdes obtidas do banco de dados dos sistemas de
bilhetagem eletrbnica e do monitoramento de frota. Serdo gerados mapas de calor

com as velocidades comerciais do transporte coletivo principalmente na regido

88



central e bairros, com o objetivo de fornecer ao poder publico informagdes precisas
de velocidades.

Desenvolvimento de projetos viarios que melhorem a velocidade comercial
dos Onibus, principalmente nos bairros onde pequenas intervengdes como inversao
de faixas, proibicdo de estacionamentos, melhorias na geometria irdo reduzir o
tempo de viagem.

Priorizagcdo semaforica para o transporte coletivo, reduzindo o tempo das

viagens.

4. Facilidade na compra de créditos de viagens

Ampliacdo dos canais de vendas de créditos de transportes, credenciando
um maior numero de comeércios, bancas de revistas e jornais, farmacias e
supermercados populares, capilarizando a rede de comércios de créditos
eletrénicos.

Implantacdo de sistemas de QR Code, com possibilidade de pagamento da
tarifa utilizando o celular.

Implantagdo de maquinas automaticas (ATMs), que recebam notas e
moedas e efetuem troco aos usuarios.

Implantagcdo de vendas através de canais eletrénicos, aplicativos, site, chat
bots, vendas a bordo através do painel do motorista, ou seja, criando facilidades de
venda de créditos para os cartdes de transporte.

5. Fidelizagao dos clientes

Implantagdo de plano de fidelizagdo. Este plano ira oferecer aos clientes
prémios em passagens apos um numero definido de utilizagbes. Esses bdnus seréo
fornecidos inicialmente para serem utilizados nos horarios fora do pico,
sabados/domingos e feriados, horarios de menor demanda e folga na oferta de
lugares, o que viabilizara o projeto, melhor aproveitamento nas viagens sem

aumento de custos no sistema.
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6. Adocéo de cartdo Multifuncional no Transporte

Os cartdbes de transportes terdo bandeiras (VISA/Master) com a
funcionalidade de débito/crédito e poderao ser utilizados nos dnibus e comércios. Os
créditos de transporte serdo utilizados para pagamento da tarifa e a funcionalidade
de crédito/débito nos comércios, o que permitira que o cliente compre créditos de
transporte utilizando a parte do cartdo de crédito/débito, trazendo facilidades na
compra dos créditos de transporte.

Essa nova funcionalidade ira gerar receitas acessoérias que serao utilizadas

para proporcionar a modicidade tarifaria.

7. Melhoria da qualidade da operagao

Desenvolvimento de novas metodologias de treinamento, com o objetivo de
mudanca de cultura dos operadores e valorizagdo dos profissionais das empresas
(endomarketing), principalmente aos motoristas, que sdo os principais atores na
operacao dos veiculos.

Investimentos na valorizacdo dos profissionais envolvidos na operagao,
melhoria do ambiente de trabalho das equipes internas das garagens, treinamentos
e conscientizagcao dos motoristas sobre a condug¢do dos veiculos, cumprimento dos
horarios de partidas estabelecidos, regularidade do tempo nos itinerarios séo fatores
que fazem muita diferenca na qualidade da operagcdo e como consequéncia na

experiéncia do cliente.

8. Entretenimento a bordo

Serdo instalados equipamentos de entretenimento a bordo, oferecendo aos
clientes embarcados, através de plataforma (aplicativo), cursos, filmes, musicas,
jogos, bem como implantagdo de wi-fi na frota, proporcionando aos usuarios
melhoria de experiéncia durante sua viagem.

Serao feitas parcerias com empresas de marketing, com o objetivo de obter
receitas de publicidades para custear a implantacdo de manutencdo desses

sistemas, ou até mesmo gerar receitas acessorias.
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9. Implantagao de nova politica tarifaria para o sistema

Criagao de tarifa reduzida para pequenos trajetos, atraindo os clientes que
se deslocam em pequenos percursos, fazendo com que passem a utilizar o
transporte coletivo nesses trajetos, ja que atualmente se deslocam a pé em fungéo
do valor da tarifa.

Devera ser estudada a melhor tecnologia a ser adotada para essa nova
funcionalidade, podendo ser através do GPS do aplicativo, ou através de uma
segunda leitora a ser instalada nos veiculos, para identificagdo dos locais de
embarque e desembarque.

Aplicacdo de descontos nas tarifas para as utilizacbes do transporte nos
horarios fora do pico. Essa funcionalidade ira permitir uma distribuicdo mais
adequada da demanda, permitindo uma otimizacdo da frota e ganho de novos
usuarios nestes intervalos. A otimizagdo da frota ira trazer uma reducédo nos custos
de operacao, com a reducao da frota empenhada nos horarios de pico.

Permitir que os clientes utilizem os 6nibus, pelo menos em duas viagens,
sem créditos nos cartdes de transporte. As viagens serdo registradas e ao
recarregarem os cartdes e utilizarem nos 6nibus essas tarifas automaticamente
serdo debitadas do cartdo. Tal implemento sera benéfico, permitindo aos usuarios
frequentes a utilizagdo dos servicos em uma emergéncia, mesmo sem crédito nos

cartdes de transporte, a exemplo do que ja ocorre nos servigos por aplicativo.

4.5 Avaliacao da percepgao dos stakeholders sobre o modelo conceitual
Avaliar a percepcado dos stakeholders é de fundamental importédncia na

analise de qualquer projeto. Foram entrevistados: empresarios do setor e gestor

publico, sobre todas as acdes propostas e estudantes universitarios noturnos, em
relacao ao servigo de transporte por vans.
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4.5.1 Avaliagao da percepgcao de empresarios do setor

No intuito de melhorar a experiéncia do cliente, com a consequente geragéo
de demanda, o “Modelo Conceitual para o Fortalecimento do Transporte Coletivo de
Passageiros de Belo Horizonte” foi apresentado a dois empresarios do sistema
objetivando saber a opinido, as criticas, sugestdes em relagdo ao modelo proposto.

Os entrevistados foram o Sr. Ralisom Guimardes de Andrade' e Rubens
Lessa Carvalho?, empresarios experientes, com influéncia e poder decisério no
transporte municipal de Belo Horizonte.

Sobre o teor do projeto, ambos gostaram muito e pontuaram que ele se
encontra em consonancia com o momento que o transporte esta vivendo, em que é
necessario repensar o servico para recuperar a demanda; trata-se de ideias boas e
cujo estudo vale a pena continuar.

Questionados sobre a adesdao do projeto em sua integralidade, os
entrevistados responderam que estariam dispostos a aderir a todas as ideias, mas
demostraram preocupagdo com a criacdo de tarifas reduzidas para pequenos
trajetos; pontuaram que o item precisa ser muito estudado e avaliado, tendo em vista
que no modelo tarifario atualmente em vigor, os custos do sistema sao divididos, de
modo que podera impactar num aumento da tarifa para quem mora na periferia e
inviabilizar o servico a essa parcela da populagdo. Pontuaram ainda que as
melhorias que dependem da Prefeitura, principalmente infraestrutura, podem ser
inviabilizadas pela falta de orcamento e de vontade politica.

Sobre a melhoria que deve ter a implantacdo priorizada, um dos
entrevistados pontuou que devem ser as melhorias que visam a recuperacao de

passageiros, e que n&o necessitem de investimentos altos, como programas de

'Administrador da Plena Transportes e Turismo, Membro do Conselho Fiscal (2011-2013) e Diretor
Técnico (2014-2016) do Sindicato das Empresas de Transporte de Passageiros de Belo Horizonte,
Diretor de Operagéo do Consocio Operacional Transfacil (2013-2019) e eleito Diretor — Presidente da
mesma instituicdo para o biénio de 2020-2021.
2 Diretor do Grupo Empresarial Saritur- Santa Rita Transporte Urbano e Rodoviario Ltda., com
operagao do sistema de transportes em Belo Horizonte e regido metropolitana, Coronel Fabriciano,
Timoteo, Ipatinga, Itauna, Lavras, Varginha e Uberlandia; intermunicipal e interestadual; Presidente
da FETRAM - Federagao das Empresas de Transporte de Passageiros do Estado de Minas Gerais,
do Conselho Regional do SEST/SENAT de Minas Gerais € do SINTRAM- Sindicato das Empresas de
Transporte de Passageiros da Regido Metropolitana de Belo Horizonte/MG; Diretor de Relagdes
Sindicais do SETRABH - Sindicato das Empresas de Transporte de Belo Horizonte, Diretor de
Divisdo de Passageiros da CNT — Confederagado Nacional do Transporte e Conselheiro da NTU —
Associacdo Nacional das Empresas de Transportes Urbanos.
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fidelizacao dos clientes e melhorias no aplicativo ja existente. Ja o outro entrevistado
pontuou que em seu entendimento devem ser priorizadas a melhoria na qualidade
da operacgao, prestando um servico mais adequado no atendimento e experiéncia do
cliente. Sugeriu um treinamento especifico para motoristas e campanhas visando a
premiacdo e ao reconhecimento dos profissionais que prestam um melhor servigo
aos clientes.

Em relagdo ao que precisa ser feito para o projeto ser bem-sucedido, foi
pontuado que, além da persisténcia na continuidade das propostas, sdo necessarios
estudos prévios de levantamento de custos e possiveis impactos no sistema, e a
implantagdo de forma fracionada, como no caso das faculdades: escolher uma
especifica e testar, pois envolve uma mudancga cultural. Também sera necessaria a
divulgacéo e o marketing.

Questionados se estariam dispostos a fazer um trabalho orquestrados com
todas as empresas visando a implantacéo do projeto, os entrevistados responderam
que sim e inclusive pontuaram a necessidade de as outras empresas aderirem.
Complementaram que o projeto ndo deve ficar restrito ao transporte municipal, mas
deve englobar também a regido metropolitana e outros sistemas de transporte.

Finalizada a entrevista, foi solicitado que apresentassem as criticas e

oportunidades de melhoria ao projeto:

e As acbes que dependem da Prefeitura sdo mais dificeis de executar, em
especial as que sdo relacionadas a infraestrutura do municipio. E as que sao
relacionadas aos investimentos em plataforma, que séo altos.

e Necessario analisar com profundidade os custos e impacto no sistema.

e Expansao da plataforma do servigo sobre a demanda ndo deve ficar restrita
aos universitarios.

e Os programas de fidelizagdo devem contemplar beneficios a serem utilizados
fora do transporte municipal, como a Ecobonuz.

e O cartdo multifuncional deve permitir o pagamento da tarifa no débito e deve
integrar com todos os sistemas - municipal, metropolitano e metré.

e O entretenimento a bordo via wi-fi & interessante, porém deve liberar ao
usuario informagbes basicas, pois cursos, filmes, jogos, musicas podem

carregar e travar o sistema, gerando insatisfagdo do usuario. Nao pode ter
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musica nem canais dentro do 6nibus, pois podera haver divergéncia de
opinido de usuarios e gerar confusao.

e A aplicacao de descontos nas tarifas para utilizagdes nos horarios fora de pico
inserida no tépico 9 — Implantacdo de Novas Politicas para o sistema deve ser

inserida no tépico que trata de fidelizagdo do cliente.

A entrevista com os empresarios indicou que o projeto tera boa aceitagao na
classe, mas alguns pontos necessitardo de uma analise mais aprofundada,
principalmente os relacionados a viabilidade financeira. Também sera necessario em
momento oportuno, apds todos os estudos de viabilidade, verificar quais itens devem
ser priorizados.

A tarifa reduzida para curtos trajetos sera um desafio, tendo em vista a
preocupacao inicial dos dois empresarios em relagado a viabilidade financeira, em
especial os impactos em relagéo as linhas das regides periféricas. Os pontos que
demandam investimentos publicos também podem vir a ndo ser concretizados, pela

falta de vontade politica e por demandarem investimentos publicos.

4.5.2 Avaliagcao da percepgao do gestor publico

No intuito de melhorar a experiéncia do cliente, com a consequente geragéo
de demanda, o “Modelo Conceitual para o Fortalecimento do Transporte Coletivo de
Passageiros de Belo Horizonte” foi apresentado a um gestor publico de transportes e
transito objetivando saber a opinido, as criticas, sugestdes em relagdo ao modelo
proposto.

O entrevistado foi o Sr. Daniel Marx Couto, concursado da Empresa de
Transporte e Transito de Belo Horizonte — BHTRANS desde 1998, como Analista de
Transporte e Transito, e ocupante de cargos relacionados ao Transporte Coletivo
por Onibus, ocupando hoje a Diretoria de Transportes Publicos. A entrevista ocorreu
no dia 13 de dezembro de 2019.

Iniciando a conversa, o Sr. Daniel pontuou que € necessario aprender o que
os clientes precisam, e que em sua opinido os clientes precisam ter confianga no
transporte coletivo (nos horarios de saida, bem como de passagem nos pontos ao

longo do itinerario). Além disso, entende ser necessario investir em faixas e pistas
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exclusivas, para que os clientes tenham viagens mais curtas, com tempos nos seus
deslocamentos.

Ressaltou que o futuro do transporte coletivo esta ligado a essas melhorias
que precisam ser feitas, de forma a garantir sua priorizagdo no uso do sistema viario.

ApoOs a apresentagdo do modelo conceitual, constante no item 4.4, o
entrevistado ressaltou que devem ser priorizados os itens que envolvam a melhoria
da operagado, ja que o maior numero de reclamagdes recebidas na BHTRANS
relaciona-se a capacitacdo dos operadores, como queima de ponto, atrito entre
operadores e clientes e cumprimento do quadro de horario. Em sua percepc¢ao tudo
que atinge direta e pessoalmente o cliente gera mais insatisfagao e revolta, levando-
0 a registrar mais reclamagdes.

Continuando, o entrevistado sugeriu a divisdo do trabalho em trés blocos
tematicos com subsistemas: o primeiro bloco a ser priorizado deve ser relacionado a
qualidade dos servigos; o segundo bloco relacionado com a imagem do sistema (que
nao deve vir em primeiro lugar, € necessario melhorar a qualidade do servigo e
apenas depois trabalhar na imagem); o terceiro bloco deve contemplar as melhorias
que envolvem as facilidades de uso do transporte, aquisicao de créditos eletrdnicos,
facilidades no embarque.

O entrevistado sugeriu que fosse analisada a possibilidade da diferenciagao
de tarifas para o pagamento em dinheiro, ja que o custo para pagamento embarcado
em dinheiro € mais alto; assim, € justo a pessoa que faz o seu pagamento
antecipado pagar um pouco menos (¢ o mecanismo para a automatizagdo dos
servigos).

Sugeriu ainda que os clientes tenham opgdes de tarifas mais baratas, para
as curtas distancias e para horarios fora de pico e trazer de volta os usuarios
perdidos.

A entrevista pode evidenciar que as propostas apresentadas no modelo
conceitual estdo muito alinhadas com a visao do poder publico. A necessidade de
priorizagédo do sistema de transporte coletivo, seja através de faixas exclusivas, seja
corredores exclusivos, a necessidade de melhoria da qualidade dos servigos e
melhoria da imagem do setor foram contempladas de forma clara no trabalho. As

sugestdes de aprofundar um pouco mais nas politicas tarifarias serdo avaliadas.
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4.5.3 Avaliagao da percepcgao dos estudantes sobre novo servico de transporte

para estudantes

No intuito de saber a opinido dos estudantes universitarios em horario
noturno, em relagdo a um transporte por Vans desenvolvido pelos Concessionarios
do Transporte Coletivo de Belo Horizonte, foi realizada pesquisa através do
formulario eletrénico “googleform”, com 13 perguntas, no periodo de 6 a 10
dezembro de 2019, totalizando 97 respostas.

A Faculdade mais citada como local de estudos foi a Pontificia Universidade
Catolica com 26 estudantes, seguida da Universidade Federal de Minas Gerais com
22; nenhuma das demais faculdades citadas ultrapassou o numero de sete
estudantes.

Ja sobre a forma de deslocamento para a faculdade, o GRAF. 1 demonstra
que 34% dos participantes responderam que utilizam o transporte coletivo, 28,9%

utilizam carro préprio e 9,3% utilizam Van — Especial.

Grafico 1 — Tipo de transporte utilizado pelos entrevistados para ir as

faculdades

@ Onibus

@ Carro préprio
Moto prépria
@ Van - Especial
g..é @ Aplicativos de transporte

28,9% ® Apé
@ Bicicleta / Patinete
@® Carona

172 V¥

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em relacdo a forma como vao para casa, conforme apresentado no GRAF.
2, o percentual foi: 33% utilizam o &nibus, 28,9% utiliza o carro proprio e 14,4%

utilizam a Van — Especial.
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Nota-se neste item a diminuicdo na participacdo do 6nibus em 1% e o

crescimento em 5,1% das Vans.

Grafico 2 — Tipo de transporte utilizado para voltar para a casa

® Onibus

@ Carro préprio

@ Moto propria

@® Van - Especial

@ Aplicativos de transporte
® Apé

@ Bicicleta / Patinete

® Carona

12 V

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme o GRAF. 3, como principal motivo da escolha foi apurado:

economia (35,1%), tempo (28,9%) e segurancga (24,7%).

Grafico 3 — Motivo da escolha do meio de transporte utilizado

@ Seguranca

@® Economia

@ Tempo

@ Unica opgao.

@ Seguranca, economia e comodidade
@ Unica alternativa

® Proximidade

@ Status e sensualidade

12V

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Questionados se utilizariam um transporte realizado por vans das empresas
de transporte coletivo de Belo Horizonte, acionado por aplicativo, com embarque na
porta de sua faculdade e desembarque na porta de sua casa, com varias opgoes de
horarios e que pudesse ser utilizado o cartdo de créditos eletrobnicos de passagens
(BHBus), 51,5% respondeu que “certamente utilizaria” e 38,1% “utilizaria”, o que

totaliza 89,6% de possiveis adeptos ao novo modelo de transporte.

Grafico 4 — Adesao ao servigo apresentado

@ 2- Certamente utilizaria
@® b - Utilizaria
¢ - Indiferente
@ d - N3o utilizaria
@ ¢ - Certamente n3o utilizaria

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Indagados sobre o motivo da resposta “ndo utilizaria” e “certamente n&o
utilizaria”, para o questionamento anterior, que juntas representaram 4,2%, foi
informado que: “Porque indo de moto é mais barato.” e “Nao acho que compensaria
no meu caso.”

Em relacdo ao custo da viagem, conforme GRAF. 5, 42,3% dos
entrevistados informou que “pagaria” e 22,7% que “certamente pagaria’, quando
perguntados se levando em consideragdo que o valor médio das viagens em vans é
R$ 8,50 (e que é necessario o pagamento por més), se estaria disposto a pagar um
valor aproximado a este (R$ 8,00).
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Grafico 5 — Adesao ao valor proposto

® = - Certamente pagaria
® b - Pagaria
¢ - Indiferente
@ d - Nao pagaria
@ ¢ - Certamente nao pagaria

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Responderam como “n&o pagariam” e “certamente ndo pagariam” o total de
17,5% que justificariam seu posicionamento em razao de o valor ser superior ao hoje
utilizado por elas, conforme alguns exemplos: “O preco médio no aplicativo de
transporte € menor para o percurso entre a faculdade e minha casa”; “Meio utilizado
carro préprio mais barato”; “Poderia ser um pouco mais barato, como 7 reais por
viagem, j& que n&o uso Van para fazer economia”; “Custo-beneficio. Onibus me

atende bem e com o prego muito menor”; “Somando, o valor fica mais alto do que
pago na minha van”; “Porque vou de moto.” e “Pre¢o”.

Considerando que como atributo do modelo proposto, principalmente em
relagdo as Vans, a possibilidade de pagamento pelas viagens efetivamente
realizadas e ndo o pagamento mensal, conforme GRAF. 6, foi respondido por 39,2%

que é “totalmente importante” e por 32% que € “importante”.
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Grafico 6 — Valorizagao dos pagamentos por viagens

@ Totalmente importante

@ Importante

@ Indiferente

@ Sem importancia

@ Totalmente sem importancia

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Questionados sobre qual a importancia de um servigo porta a porta, 95,8%
dos entrevistados responderam que é “totalmente importante” ou “importante”,
conforme GRAF. 7.

Grafico 7 — Valorizagao do servico porta a porta

@ Totalmente importante

@ Importante

@ Indiferente

@ Sem importancia

@ Totalmente sem importancia

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O GRAF. 8 demonstra que 38,1% dos estudantes consideraram “totalmente
importante” o pagamento através do cartdo de créditos eletrénicos (BHBus), e 34%

consideraram importante.
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Grafico 8 — Valorizagdao do pagamento com cartao BHBUS

@ Totalmente importante

@® Importante

© Indiferente

@ Sem importancia

@ Totalmente sem importancia

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em relacdo & importancia de ter um servico com acesso ao wi-fi, no GRAF.
9, 36,1% considerou “indiferente”, 27,8% “importante” e 25,8% “totalmente

importante”.

Grafico 9 — Valorizagao da disponibilizagdao do Wi-fi

@ Totalmente importante
@® Importante
@ Indiferente
8,2% @ Sem importancia
@ Totalmente sem importancia

AR

25,8%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Finalizando a pesquisa, foi solicitado que citassem o que consideravam

importante para a escolha do modelo proposto, e que nao foi citado. As respostas

foram:

Pagamento unico e exclusivo por cartdo ou aceitaria dinheiro em espécie?
Para comodidade da populacéo.

Pontualidade e ar-condicionado.

Funcionalidade do app.

Seguranca. Ter a garantia de chegar em casa sem nenhum problema.

Ter acesso em tempo real a dados como tempo de espera.

Poderia ser ofertado entre cidades, como Betim para BH, Contagem para BH
e vice-versa, e também outras cidades (moro em Betim).

Saber a localizagao do veiculo.

Acessibilidade para pessoas com deficiéncia.

Boa procedéncia dos motoristas.

Checar os antecedentes dos motoristas.

Todas as minhas considera¢des foram citadas.

Tem que ser mais rapido e passar na pista exclusiva.

Tempo.

Sera como um transporte publico normal seguindo os padrdes de vans, porém
sem contrato? Qual a garantia que terei que os dias e horarios serao
cumpridos?

Reputacédo do motorista.

A seguranga e conforto das vans que serdo oferecidas para esse tipo de
transporte.

Flexibilidade.

Segurancga e comodidade.

A certeza de que havera o transporte nos horarios necessitados independente
da demanda do dia.

Seja credenciado, tenha licenga para exercer e que seja de confianga.

Popularidade.

Pela pesquisa, pode ser constatado que o servigco de transporte de vans por
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aplicativo tera boa aceitacédo perante os estudantes de faculdade do horario noturno.
No desenvolvimento do projeto, sera necessario pensar em formas de reduzir o
custo da viagem, principalmente para curtas distancias, possibilitando concorrer com
o transporte individual por aplicativo. Também sera necessario explorar os atributos
que nao foram considerados na concepcédo do projeto, mas que foram citados
espontaneamente pelos entrevistados, como: saber a localizagdo do veiculo,
utilizagcdo das pistas exclusivas, servigo regulamentado e motoristas treinados.
Como desafios, sera necessario trabalhar a garantia de que, mesmo sem um

contrato assinado, o horario sera cumprido, independentemente de demanda.
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5 DESENVOLVIMENTO - PROPOSTA DE SOLUGAO

Neste capitulo, sera apresentado o modelo de negdcio proposto para as
empresas de transporte coletivo de Belo Horizonte, a analise de sua viabilidade e
seu plano de implantacéo.

5.1 O modelo mercadolégico para valorizagao e geragao da demanda

Até pouco tempo, o foco das empresas de transporte coletivo urbano foi a
operacao, o despacho dos veiculos dentro do horario e as manutengdes. Portanto,
todo o trabalho foi focado no atendimento dos desejos do cliente. Foram planejadas
acdes que buscam atender as necessidades apuradas através de pesquisas
qualitativas realizadas.

Nesse sentido, a FIG. 6 apresenta o framework do modelo, com o objetivo
de demonstrar, de forma clara, objetiva e ludica, as a¢gdes propostas para melhorias
no transporte coletivo. E importante ressaltar que todas as agdes foram centradas
com o objetivo de atender ao desejo dos clientes.

Essas agdes foram divididas em quatro areas de atuagado, sendo elas: (i)
tecnologia, (ii) comunicagéo, (iii) Produtos e servigos e (iv) relacionamento.

As acdes de tecnologia, item (i), focaram em melhorias visando proporcionar
facilidades aos clientes, com o objetivo de tornar o uso do transporte mais acessivel.
Foi proposta a ampliagdo dos pontos de venda de créditos eletrbnicos para uso no
transporte, através da terceirizacdo da venda desses créditos em bancas de
revistas, farmacias e comércio em geral.

Foi contemplada também a criagao e divulgagao de aplicativo e site, criagéo
de carteira virtual, através dos celulares, permitindo que os clientes possam adquirir
seus créditos de passagem, mesmo sem a necessidade de possuirem cartdo de
transporte, permitindo a geracdo de QR Code, para que possam realizar o
pagamento da tarifa nos 6nibus e estagbes utilizando o celular. Essas agdes iréo
facilitar o acesso dos clientes aos servigos, de forma rapida e segura.
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Figura 6 — Framework do modelo

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Essas agdes para capilaridade das vendas, além de facilitarem o acesso ao
transporte, irdo reduzir o tempo de viagem, pois o embarque com pagamento
utilizando os cartdes de transporte ou o celular (QR Code) é mais rapido que em
dinheiro.

Também no item de tecnologia, visando maior proximidade com o cliente,
serdo instalados nos veiculos equipamentos de entretenimento a bordo, e
desenvolvimento de plataforma, oferecendo aos clientes, quando embarcados, a

participagdo em cursos e o acesso a filmes, musicas e jogos.
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Esta plataforma que contempla aplicativo e site, além da funcionalidade de
venda de crédito eletrénico do transporte, traz informag¢des aos clientes, como
previsibilidade, tempo estimado de viagem, localizagdo dos veiculos na cidade por
servigos, informagdes sobre rotas, lotacdo dos veiculos e servigos, permitindo ao
cliente melhor gerenciamento de seu tempo e ainda recebimento de informagdes,
através de “push”, sobre a operagao dos servigos de transporte e do transito.

O item (ii) Comunicagéo consiste na ampliagdo dos canais de comunicagao
com a sociedade através de chats e midia sociais, respondendo a tempo as
reclamacgdes, esclarecendo duvidas, ouvindo os clientes. Essas agbes visam mudar
o comportamento do setor, ouvir a sociedade e seus clientes e manter um canal
aberto de comunicagéo.

Ainda, visando maior transparéncia com a sociedade, serdo disponibilizadas
nesses canais informacdes sobre a composicido dos custos tarifarios, para abrir a
tdo falada “caixa preta’ dos transportes. E importante que a sociedade valorize o
transporte coletivo, e essa transparéncia sobre o calculo da tarifa vai ajudar na
mudanca de comportamento quanto a avaliacdo dos servigos.

Transparéncia e dialogo com a sociedade nunca foram prioridade para parte
da administracdo das empresas. E essa mudanga € necessaria para que haja uma
valorizacdo do setor, e a sociedade volte a utilizar o transporte publico e entenda a
necessidade dele.

Para que esses objetivos sejam alcangados, serdo promovidas campanhas
de marketing, com divulgagdo das informagbdes de sustentabilidade, objetivando
conscientizar e incentivar as novas geragdes sobre os beneficios do uso do
transporte coletivo, que reduzem os indices de poluicdo e melhoram a qualidade de
vida da cidade.

Ainda no item de Comunicagao, visando maior valorizagdo do transporte
coletivo urbano, serdo ministrados treinamentos e reciclagens internas com os
colaboradores, promovendo a valorizagao dos profissionais envolvidos na operacao,
manutencdo e administracdo, proporcionando melhor ambiente de trabalho, com

foco principalmente na mudancga de cultura para valorizagdo dos clientes do sistema.
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No item (iii) Produtos e Servigos, sera ampliada e modernizada a prestagéo
dos servigos, objetivando trazer novas receitas acessorias ao sistema e captacao de

novos clientes.

A criacdo de novos negocios contempla uma plataforma para operagéao de
servigo coletivo sob demanda, através de aplicativo. Esse novo servico ira atender
aos estudantes universitarios nos deslocamentos as escolas, ofertando um servico
diferenciado no transporte noturno nos deslocamentos para a universidade e para
casa.

Ainda através dessa plataforma, os servicos noturnos do transporte
convencional por Onibus serdo substituidos por um servigo sob demanda,
aproveitando os mesmos carros que prestardo o transporte para os estudantes.
Esse servigo sob demanda fara o papel das linhas alimentadoras nas estagdes de
integracdo, que fazem a operagao noturna nos bairros. Atualmente os servigos
noturnos do transporte convencional sao deficitarios e atendem mal os clientes em
funcao dos altos intervalos de operacao.

Os deslocamentos noturnos da regido central para estas estagdes de
integracdo continuardo sendo realizados pelos veiculos convencionais, com maior
capacidade de transporte.

Durante o dia, estes mesmos veiculos irdo prestar servigcos sob demanda, de
forma coletiva, atendendo aos clientes nos deslocamentos de menores distancias no
hipercentro da cidade, com regras definidas, prestando um servico de qualidade de
“porta a porta”.

Nesse formato os veiculos serdo amplamente utilizados, com operagao nas
24 horas do dia, sem a grande ociosidade nos horarios fora de pico, hoje verificada
no transporte convencional.

Ainda neste item, para proporcionar maior conveniéncia aos clientes, sera
adotado o cartdo multifuncional de transporte. Esses cartbes terdo as bandeiras
VISA ou MASTER com a funcionalidade débito/crédito e poderao ser utilizados tanto
nos 6nibus quanto nos comeércios.

Essa nova funcionalidade no cartido ira possibilitar que clientes do transporte

coletivo negativados no sistema financeiro possam usufruir de um cartdo de crédito
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pré-pago, além de gerar receita acesséria que sera utilizada para proporcionar a
modicidade tarifaria.

Por fim, no item (iv) Relacionamento Com o Cliente, pretende-se
implementar agdes que visem ao encantamento do cliente. O cartdo de fidelizagao
ira oferecer aos clientes prémios em passagens, apos um numero definido de
utilizagbes, cashback, tornando mais atrativa a utilizagdo do sistema e também
incentivando a utilizagdo dos cartdes de créditos de transporte.

Para melhoria no tempo de viagem, foi proposta também a priorizagéo
semaférica para o transporte coletivo, a implantacdo de corredores e faixas
exclusivas, a construcdo de estagdes pré-pagas nos pontos de embarque e
desembarque com grande movimentagdo no hipercentro, visando aumentar a
velocidade comercial dos 6nibus e a consequente redugao do tempo de viagens, tao
desejada pelos clientes.

Sera criado ainda um programa de bonificacdo para motoristas referéncia,
visando incentivar e bonificar os colaboradores a prestarem um atendimento de
qualidade aos servigos.

Todas essas agdes visam a melhoria do transporte coletivo urbano, a
melhoria de imagem do setor e a consequente geracao e recuperagdo de demanda

e receita.

5.2 Analises de viabilidade do modelo

Sera avaliada agora a viabilidade para a implantagdo das ag¢des que irdo
trazer melhorias para o sistema de transporte. A perda constante de demanda e
consequente reducdo de receita, associada a falta de prioridade nos transportes
coletivos, com reducao das velocidades comerciais, demonstra que ano apos ano o
sistema de transporte vem sofrendo declinio na demanda de passageiros, e, se
nenhuma acdo for tomada, nos préoximos dois anos, havera o caos no transporte
coletivo urbano.

Para reverter essa situacao, varios investimentos deverao ser feitos no setor,
sejam melhorias na imagem do sistema, uma vez que o transporte coletivo € visto de
forma negativa pela sociedade, sejam agbes que visem entregar valores aos

clientes, seja implantacdo de novos servigos que, além de melhorarem a experiéncia
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do cliente, estanquem a perda de passageiros e num futuro proximo traga de volta
pelo menos parte da receita perdida nos ultimos anos.

No item de melhorias do tempo de viagem, por se tratar de agbes de
responsabilidade do poder concedente, as concessionarias irdo subsidiar pequenos
projetos de melhorias de geometria de vias e itinerarios, com o objetivo de aumento
da velocidade comercial. Serdo utilizados os dados dos sistemas de ITS para
avaliacado dos tempos de viagem e as velocidades médias dos trechos em operacgéo
(mapa de calor de velocidades).

A pesquisa realizada com os clientes revelou que o maior desejo do usuario
€ a redugao do tempo de viagem e as ag¢des para alcangar esse objetivo dependem
de iniciativas/investimentos do poder publico na priorizacdo do transporte de
passageiros, como faixas exclusivas, estagdes pré-pagas, priorizagdo semaforicas.

Em Belo Horizonte as vias destinadas ao transporte coletivo de passageiros
correspondem a 1.767 km, sendo em sua plenitude vias mistas sem prioridade para
o transporte publico. Dessa malha para circulacdo dos Onibus, apenas 67 km sao
vias prioritarias, que representa um percentual infimo de 3,8% de prioridade para o
transporte coletivo.

Ha uma necessidade premente de acdes por parte do poder publico para
melhoria do tempo das viagens, com vistas a elevar o nivel de satisfagdo dos
servigos e consequente atratividade desse modal por parte da sociedade.

Essa priorizagdo do transporte coletivo fara com que as viagens por esse
modal sejam mais ageis, atraindo um novo publico que atualmente se desloca em
veiculos particulares; logo, com menos carros nas ruas, teremos cidades limpas e
sustentaveis.

Como forma de auxiliar o poder concedente, € sugerida a criagdo de
Comités Tematicos, com reunides mensais e participacdo das Concessionarias,
representadas pelo Consorcio TRANSFACIL, da Secretaria de Obras e
Infraestrutura e BHTRANS.

Por se tratar de acdes de responsabilidade do poder concedente — Prefeitura
do Municipio de Belo Horizonte, o item Melhorias do Tempo de Viagem tera as

viabilidades avaliadas de forma parcial.
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Figura 7 — Comités Tematicos

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

5.2.1 Viabilidade operacional

As acbes propostas no presente trabalho nado possuem restricoes
operacionais para a implantagao, inclusive ja estdo em funcionamento de forma
individual em outras cidades do Brasil.

A rede Wi-fi, em funcdo da qualidade dos sinais de internet, que poderao
causar insatisfagéo dos clientes, a principio ndo sera implantada. Esse projeto ficara
restrito a implantagdo do entretenimento a bordo através de streaming no interior
dos veiculos.

Ocorrendo a melhoria do sinal de GPRS na cidade, como a disponibilizagao
do sinal de 5G, sera reavaliada a possibilidade de implantagdo dessa tecnologia aos

clientes.

5.2.2 Viabilidade estratégica

As acgdes propostas estdo em consonancia com o planejamento estratégico
das Consorciadas, bem como do Poder Concedente, pois objetivam um transporte
de maior qualidade para a populacdo de Belo Horizonte, com a consequente
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paralisacdo da queda da demanda equivalente, e posteriormente a recuperacédo de
parte da demanda perdida nos ultimos anos.

Culturalmente o transporte coletivo de passageiros € mal visto por toda a
sociedade; ha uma percepc¢ao equivocada de serem destinados a classe de menor
poder aquisitivo, bem como de que empresarios do ramo de transporte coletivo s6
visam lucro e nao se preocupam com a qualidade dos servigos.

Por muitos anos, o transporte coletivo de passageiros foi visto como unica
alternativa de deslocamento casal/trabalho/lazer, e com o avango tecnoldgico e
surgimento de modelos disruptivos de negdcios essa realidade mudou. Muitos
clientes migraram para esses novos servigos, contribuindo para o aumento do tempo
de viagens, dado o crescimento do numero de veiculos nas ruas, sem priorizagao do
transporte coletivo, e consequente perda de receitas do sistema. Com essas
mudangas, o nivel de exigéncia do cliente em relacdo a qualidade dos servigos
aumentou, e o transporte coletivo deixou de ser a unica op¢ao de deslocamento.

Todas essas transformacdes ocorreram de forma rapida; por outro lado, as
empresas do ramo ndo acompanharam ao mesmo tempo essas inovagdes € isso
refletiu nos indicadores de perda de demanda e receita, e consequente perda de
capacidade de investimento do setor.

Nao por outro motivo sdo necessarias agdes que visem a melhoria da
imagem do setor; estrategicamente devera ser trabalhado intensivamente com o
marketing, ja que, além de n&o demandar muito investimento, ira trazer retorno
imediato.

Essas acgbes serdo iniciadas com divulgacdo de informagdes sobre a
composi¢cédo do custo tarifario, haja vista que a cada reajuste tarifario a sociedade
reclama da falta de transparéncia; melhor divulgagdo de itinerarios, com maior
previsibilidade; valorizagdo das melhorias realizadas no sistema e apresentacéo
delas a sociedade através de canais de comunicacdo e redes sociais, visando a
reversdo dessa imagem negativa do sistema.

Para que essas agdes logrem éxito, imprescindiveis a parceria e a unido da
classe empresarial, stakeholders, poder concedente, todos comprometidos na

melhoria da experiéncia do cliente.
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5.2.3 Viabilidade politico-legal

N&o existe vedacdo legislativa que impeca a implantagdo das agdes
propostas.
O Contrato de Concesséao estabelece:

46 A CONCESSIONARIA podera exercer outras atividades
empresariais ligadas aos SERVICOS, tais como projetos associados
ou servigos acessorios e complementares, desde que:

(i) ndo acarretem prejuizo a execugao regular dos SERVICOS;

(il) sejam prévia e expressamente aprovadas pela BHTRANS;

(ili) as receitas auferidas sejam necessariamente destinadas a
propiciar a modicidade da tarifa dos SERVICOS. (Grifos nossos).

Dessa forma, todas as agbes que resultem em receitas deverdao ser
aprovadas previamente pela BHTRANS e propiciardo uma tarifa mais maodica ao
cliente; como exemplo dessas acbes, podemos citar: transporte sob demanda,
entretenimento a bordo e cartdo multifuncional.

Também inexiste vedacdo politica para a implantacdo das acodes
pretendidas; pelo contrario, um transporte de melhor qualidade, com clientes mais
satisfeitos, é o desejo de qualquer governante publico.

Os servicos nao poderao ser terceirizados, em funcdo do contrato atual de
concessao exigir que a prestagao do servigco seja executada pela concessionaria e

com frota prépria.

5.2.4 Viabilidade econémica

Foram realizados estudos dos investimentos necessarios para implantacao
das acgdes de melhorias e o retorno financeiro esperado.

Esses levantamentos de gastos e receitas serdo apresentados neste
capitulo de forma consolidada, demonstrando os investimentos necessarios e o
retorno ao longo dos dois primeiros anos.

Na tabela abaixo, foram apresentados os valores dos investimentos
necessarios a cada agao, e os retornos positivos dos trés projetos (i) transporte por
aplicativo — Vans, (ii) cartdo multifuncional e (iii) entretenimento a bordo. Esses trés

projetos devem ser priorizados para reduzirem os investimentos iniciais.

112



Conforme se infere, para implantagdo desses trés projetos, sera investido o

valor de R$ 5.022.746,50 (cinco milhdes, vinte e dois mil, setecentos e quarenta e

seis reais e cinquenta centavos); em contrapartida, o retorno sera de R$

3.268.860,80 (trés milhdes, duzentos e sessenta e oito mil, oitocentos e sessenta

reais e oitenta centavos). O restante do retorno vira da recuperagéo da receita que

sera demonstrada um pouco abaixo. Os projetos de entretenimento a bordo e cartdo

multifuncional devem ser priorizados, pois o investimento tera custo zero, uma vez

que sera realizado por parceiros e trara receita ao sistema com vista a amortizar os

outros investimentos.

Tabela 2 — Investimentos e receitas

DESCRIGAO

Melhoria de Imagens do Setor

Melhoria nos Tempos de Viagem

Capilaridade na Compra de
Créditos

Fidelizagédo de Clientes
Transporte por Aplicativos - Vans
Cartdo Multifuncional

Melhoria da Operacao
Entretenimento a Bordo

SUBTOTAL
DESCRIGAO

Melhoria de Imagens do Setor

Melhoria nos Tempos de Viagem

Capilaridade na Compra de
Créditos

Fidelizagao de Clientes
Transporte por Aplicativos - Vans
Cartdo Multifuncional

Melhoria da Operacao

Entretenimento a Bordo

INVESTIMENTO MENSAL (R$) x MESES

01a06 06 a 12 12a24
54.000 54.000 54.000
35.000 35.000 35.000
400.000 400.000 400.000
70.000 70.000 140.000
607.748 1.033.999 1.033.999
0 0 0
200.000 200.000 200.000
0 0 0
1.366.748 1.792.999 1.862.999
RECEITA MENSAL (R$)
0 0 0
0 0 0
0 0 0
0 0 0
482.455 1.164.163 1.328.243
83.000 83.000 83.000
0 0 0
5.000 10.000 30.000
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SUBTOTAL 570.455 1.257.163 1.441.243
TOTAL -796.293 -535.836 -421.756

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O retorno dos investimentos mensais apresentados acima vira da
recuperagdo da receita do sistema. Avaliando os dados histéricos de passageiros
transportados e receitas mensais, verifica-se que, se nao for estancada essa perda
mensal, o sistema de transporte coletivo urbano no modelo atual em operacgéo ira
entrar em colapso.

Analisando a queda de passageiros equivalentes no periodo de 2008-2019,
constata-se um percentual de 2,90% ao ano. Dessa forma, projetou-se o referido

percentual durante toda a vigéncia contratual, conforme grafico abaixo:

Grafico 10 — Numero de passageiros equivalentes ano

® Sériel; 2008; 382.165 Numero de Passageiros Equivalentes Ano
m Sériel; 2010; 382.526

| ] iel; 2015; 331.959
] iel; 2017; 273.061
m Sériel; 2018; 268.355
m Sériel; 2019; 249.280
Sériel: 7&2"?‘4124&%?;;123@%2%1 .

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Considerando a tarifa equivalente, que em 2019 teve o valor médio de R$
3,1564, teremos a seguinte perda de receita:
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Ano

2020
2021
2022
2023
2024
2025
2026
2027
2028

Passageiros

242.050.915
235.031.439
228.215.527
221.597.277
215.170.956
208.930.998
202.871.999
196.988.711
191.276.038

Total

Tabela 3 — Receita mensal perdida

Queda Anual

-7.229.121
-7.019.477
-6.815.912
-6.618.250
-6.426.321
-6.239.958
-6.058.999
-5.883.288
-5.712.673

-58.003.998

Receita Perdida Anual

(R$)
-22.817.998
-22.156.276
-21.513.744
-20.889.845
-20.284.040
-19.695.803
-19.124.624
-18.570.010
-18.031.480

-183.083.819

Receita Perdida Més

(R$)
-1.901.500
-1.846.356
-1.792.812
-1.740.820
-1.690.337
-1.641.317
-1.593.719
-1.547.501
-1.502.623

-15.256.985

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Foram considerados trés cenarios de recuperag¢ao da demanda, o Cenario 1:

pessimista, considerou recuperacdo de 25% da demanda perdida; o Cenario 2:

realista, considerou recuperacdo de 50% da demanda perdida; e o Cenario 3:

otimista, considerou 75% de recuperacédo da demanda perdida.

Tabela 4 — Receita mensal recuperada

Recuperagao Cenario 1 Cenario 2 Cenario 3
% 25% 50% 75%

2020 475.375 950.750 1.426.125

2021 461.589 923.178 1.384.767

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Levando em consideragao a recuperag¢ao da demanda, teremos:
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Tabela 5 — Resultado das agoes de melhoria apds a recuperagao da demanda

PESSIMISTA REALISTA OTIMISTA
Més / Cenarios Receita Resultado Novo Receita Resultado Novo Receita Resultado Novo
Recuperada Acbes Resultado Recuperada Acoes Resultado Recuperada Acoes Resultado

01a06 475.375 -796.293 -320.918 950.750 -796.293 154.457 1.426.125 -796.293 629.832
06 a 12 475.375 -535.836 -60.461 950.750 -535.836 414.913 1.426.125 -535.836 890.288
12a24 461.589 -421.756  39.833 923.178 -421.756 501.422 1.384.767 -421.756 963.011

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Todos os cenarios apresentam viabilidade econdémica, sendo o cenario
pessimista com payback de 57 meses. Os demais cenarios ja apresentam retorno

financeiro desde o primeiro més de operacao.
5.3 Plano de implementacao do projeto

A implantacéo das agbes de melhoria devera obedecer a duas premissas: o
valor dos investimentos e o retorno financeiro, sendo priorizadas as agdes com

retorno mais rapido e com menores investimentos.

E apresentado abaixo um cronograma com prazos e valores de

investimentos e receitas nos proximos 24 meses:
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ITEM

10

1"

Tabela 6 — Més 1 ao més 12

CRONOGRAMA DE IMPLANTAGAO

R$ X 1.000
DESCRIGAO MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7 MES8 MES9 MES 10 MES 11 MES 12
CARTAO MULTIFUNCIONAL 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83
ENTRETENIMENTO A BORDO 5 5 5 5 5 5 10 10 10 10 10 10
PLATAFORMA DE TRANSPORTE 150 -150  -150  -150  -150  -150  -250  -250  -250  -250  -250
FIDELIZAGAO DE CLIENTES 70 70 70 70 70 70 70 70 70 70
MELHORIAS NO TEMPO DE VIAGEM 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
MIDIAS SOCIAIS 54 54 54 54 54 54 54 54  -54
CAMPANHAS DE MARKETING 50 50 50 50 50 50 -50  -50  -50
CAPILARIDADE DE VENDAS E QR CODE 4400  -400  -400  -400  -400  -400  -400  -400  -400  -400
VALORIZAGAO PROFISSIONAIS - MUDANGA CULTURA 200 200 200 200 200 200 -200 -200 -200  -200
PROGRAMA DE AVALIAGAO/BONIFICAGAO MOTORISTAS 50 -50 -50 50  -50  -50  -50
TRANSPORTE SOB DEMANDA 25 .25 25 25 25 .25 254 254 254 254
RESULTADO 88 62 -792 -896 -896 -946 -941 -1041 -762 -762 -762  -762

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Tabela 7 — Més 12 ao més 24

CRONOGRAMA DE IMPLANTAGAO

ITEM DESCRIGAO MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7 MESS MES9 MES 10 ME;iﬁlﬁ:g’S 12
1 CARTAO MULTIFUNCIONAL 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83
2 ENTRETENIMENTO A BORDO 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
3 PLATAFORMA DE TRANSPORTE 250 250 -250 -250 250 -250 -250 250 250 250 250  -250
4 FIDELIZAGAO DE CLIENTES 70 70 140 140 140 140 140 140 140 140 140  -140
5  MELHORIAS NO TEMPO DE VIAGEM 3 3 35 35 35 35 35 35 35 35 35 35
6  MIDIAS SOCIAIS -54  -54 54 54 54 54 54 54 54 54 54 .54
7 CAMPANHAS DE MARKETING 50 50 50 50 50 50 50 50 50 -50  -50  -50
8  CAPILARIDADE DE VENDAS E QR CODE 4400  -400  -400  -400  -400  -400  -400  -400  -400  -400  -400  -400
9  VALORIZAGAO PROFISSIONAIS - MUDANGA CULTURA 200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200 -200  -200

10 PROGRAMA DE AVALIAGAO/BONIFICAGAO MOTORISTAS -50 -50 -50 -50 -50 -50 -50 -50 -50 -50 -50 -50

11 TRANSPORTE SOB DEMANDA 254 254 432 432 432 432 432 432 432 432 432 432

RESULTADO -762 -762 -654 -654 -654 -654 -654 -654 -654 -654 -654 -654

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

S&o apresentados a seguir os resultados do projeto considerando os trés
cenarios de recuperacao de receita, pessimista, realista e otimista, considerando

recuperacao de 25%, 50% e 75% da receita perdida.

Tabela 8 — Resultado dos 12 primeiros meses

RESULTADOS CONSIDERANDO OS CENARIOS DE RECUPERAGAO RECEITA

$ X 1.

ITEM  DESCRICAO MES1 MES2 MES3 MES4 MES5 MES6 MES7 MESS MES9 MES10 MEsR1: 11;0505 12
RESULTADO DAS AGOES 88 62 792 -896 -896 946  -941 1041 -762 762 762  -762
RECUPERAGAO DE RECEITA - CENARIO 1 475 475  AT5 475  AT5 475 475  AT5 475  AT5 475 475
RESULTADO CONSIDERANDO RECEITA CENARIO 1 563 413 317 -421  -421 471  -466  -566 287 -287 -287  -287
RECUPERAGAO DE RECEITA - CENARIO 2 951 951 951 951 951 951 951 951 951 951 951 951
RESULTADO CONSIDERANDO RECEITA CENARIO 2 1039 889 159 55 55 5 10 90 189 189 189 189
RECUPERAGAO DE RECEITA - CENARIO 3 1.426 1426 1.426 1.426 1426 1.426 1.426 1426 1.426 1426 1.426 1.426
RESULTADO CONSIDERANDO RECEITA CENARIO 3 1514 1.364 634 530 530 480 485 385 664 664 664 664

Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Tabela 9 — Resultado do més 12 ao més 24

RESULTADOS CONSIDERANDO OS CENARIOS DE RECUPERAGAO RECEITA
R$ X 1.000

ITEM DESCRIGAO MES 13 MES 14 MES 15 MES 16 MES 17 MES 18 MES 19 MES 20 MES 21 MES 22 MES 23 MES 24
RESULTADO DAS ACOES -762 -762 -654 -654 -654 -654 -654 -654 -654 -654 -654 -654
RECUPERAGAO DE RECEITA - CENARIO 1 475 475 475 475 475 475 475 475 475 475 475 475
RESULTADO CONSIDERANDO RECEITA CENARIO 1 -287 -287 -179 -179 -179 -179 -179 -179 -179 -179 -179 -179
RECUPERAGAO DE RECEITA - CENARIO 2 951 951 951 951 951 951 951 951 951 951 951 951
RESULTADO CONSIDERANDO RECEITA CENARIO 2 189 189 297 297 297 297 297 297 297 297 297 297
RECUPERAGAO DE RECEITA - CENARIO 3 1426 1.426 1.426 1.426 1.426 1.426 1.426 1.426 1.426 1.426 1.426 1.426
RESULTADO CONSIDERANDO RECEITA CENARIO 3 664 664 772 772 772 772 772 772 772 772 772 772

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Nos trés cenarios, foi verificada a viabilidade econdmica da implantacéo dos
projetos, mesmo no cenario pessimista de recuperagao de 25% da receita perdida,
que teve um payback mais longo de 57 meses.

Considerando o cenario atual do transporte coletivo urbano, é imprescindivel
a implantacido de melhorias e inovagdes no modelo de operacdo dos servigos. As
medidas aqui propostas certamente irdo melhorar a prestagcdo de servicos, que
ficardo mais focadas no desejo dos clientes. Certamente a consequéncia sera a
recuperacdo de parte dos clientes perdidos e a conquista de novos clientes nos

NOVOS Servigos propostos.

5.4 Infografico

No infografico constante na FIG. 8, as medidas/a¢cdes a serem adotadas
foram ilustradas de acordo com os meses de implantacdo. As linhas azuis referem-
se as medidas que tém retorno financeiro, ja as vermelhas sdo as medidas que em

um primeiro momento n&o trazem retorno financeiro.
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Figura 8 — Infografico

- CARTAO MULTIFUNCIONAL
- ENTRETENIMENTO
A BORDO

-TRANSPORTE SOB DEMANDA

-FIDELIZACAO DO CLIENTE

-MELHORIA NO TEMPO DE VIAGEM -
-VALORIZAGCAO DOS PROFISSIONAIS -PROGRAMA DE AVALIACAO E
-CAPILARIDADE DE VENDAS BONIFICACAO DOS MOTORISTAS

!

-PLATAFORMA DE TRANSPORTE -MIDIAS SOCIAIS -AMPLIAGAO DO SERVICO SOB
-CAMPANHA DE MARKETING DEMANDA

80
més

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

As acgdes de implantagdo do cartdo multifuncional e entretenimento a bordo
nao demandam investimentos pelas operadoras e trazem receita desde o inicio de
implantagéo dos projetos.

O transporte sob demanda é uma importante acdo a ser implantada, e
mesmo com o alto investimento inicial deve ser priorizado, pois, além de atender ao
anseio dos clientes, traz um 6timo retorno financeiro no médio prazo.

No primeiro més, serdo implantados os Cartdes Multifuncionais e o
entretenimento a bordo; em ambos os projetos, o investimento € realizado pelo
parceiro e trazem receitas importantes e necessarias para a implantacao de outros
projetos.

No segundo més, sera implantada a plataforma de transporte, incluindo o
aplicativo e site para a venda de créditos eletrbnicos do transporte, tempo estimado
de viagem, informagdes de previsibilidade, localizagdo dos veiculos na cidade e
informacgdes sobre rotas e tarifas, permitindo a comunicagao direta com os clientes.
Neste més deverdo ser adquiridos os 20 primeiros veiculos para o servigo sob

demanda.
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No terceiro més serdo implantadas as ag¢des de transporte sob demanda,
fidelizagcdo do cliente, melhoria do tempo de viagem, valorizagdo dos profissionais,
capilaridade de vendas e QR Code.

O transporte sob demanda, através de aplicativo com a utilizagado de vans,
ira atender a trés servigos distintos. Durante o dia, atenderdo aos deslocamentos no
hipercentro da cidade. A partir das 18 horas, ira atender aos deslocamentos dos
estudantes as universidades. A partir da 0 hora, os servigcos noturnos das linhas
alimentadoras das estacbes serdo sob demanda, melhorando o atendimento dos
clientes, reduzindo os custos atuais do sistema convencional, ja que ser&o utilizados
veiculos com menores custos de operacéo.

A melhoria no tempo de viagem sera realizada através da instituicdo do
Comité Tematico e desenvolvimento de projetos viarios que melhorem a velocidade
comercial dos 6nibus, principalmente nos bairros onde pequenas intervencdes como
inversao de faixas, proibicdo de estacionamentos, melhorias na geometria das vias
irdo reduzir o tempo de viagem.

O plano de fidelizagao do cliente oferecera prémios em passagens apés um
numero definido de utilizagcbes. Esses bonus seréo fornecidos inicialmente para uso
nos horarios fora de pico, sabados/domingos e feriados, horarios de menor demanda
e folga na oferta de lugares.

Capilaridade de vendas e QR Code tratam da ampliagdo dos canais de
vendas de créditos de transportes, credenciando comeércios, bancas de revistas e
jornais, farmacias e supermercados populares, capilarizando a rede de comércios de
créditos eletrbnicos. Implantacdo de vendas através de canais eletronicos,
aplicativos, site, vendas a bordo através do painel do motorista, bem como
instalacdo de sistemas de QR Code, com possibilidade de pagamento da tarifa
utilizando o celular.

Valorizagdo dos profissionais através do desenvolvimento de novas
metodologias de treinamento, com o proposito de mudanga de cultura dos
operadores e valorizacdo dos profissionais das empresas. Melhoria do ambiente de
trabalho das equipes internas das garagens, treinamentos e conscientizagdo dos
motoristas sobre a conduc¢ao dos veiculos, cumprimento de horarios estabelecidos e
regularidade do tempo nos itinerarios.
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No quarto més, serdo implementadas midias sociais e campanhas de
marketing. Com o intuito de aproximagao do cliente, serdo realizadas agbes por
meio de midias sociais, Facebook, Instagram, chat, respondendo reclamagdes,
recebendo sugestdes, esclarecendo as duvidas dos clientes sobre tarifas, itinerarios,
servicos, etc. Além disso, havera aprimoramento do marketing digital corporativo
através de campanhas publicitarias.

No quinto més, sera implantado o programa de avaliagao e bonificagdo dos
motoristas, investindo no desempenho dos profissionais, para que eles gostem de
trabalhar na empresa, incentivando o aumento da produtividade, assim como
recompensa por novas ideias e proatividade, com metas estabelecidas, obtendo
bons resultados para a empresa e para o cliente.

No més oito, serdo adquiridas mais 20 vans para ampliacdo dos servigcos
sob demanda. Serao ampliados os servigos do periodo diurno, com possibilidade de
ampliacdo da area de atuagcdo, ampliacdo dos servicos das universidades e dos
servigos noturnos.

No nono més, de forma individual, a receita do servigo sob demanda passa a

cobrir os custos para a operagao dos servicos.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O transporte coletivo de passageiros de Belo Horizonte € o meio de
locomogao mais importante da cidade. Ocorre que nos ultimos anos o setor de
transporte coletivo de passageiro vem passando por uma grande queda de
demanda. Por isso, o presente trabalho tentou apresentar novas praticas e novos
negocios para a melhora do setor.

Com o presente estudo, € possivel vislumbrar praticas que devem ser
adotadas tanto pelas empresas operadoras quanto por 6rgdos publicos. Para as
empresas, o principal foco € a mudanga da cultura, buscando um fortalecimento da
marca e fazendo com que a populacdo entenda a importancia do transporte coletivo
de passageiros e como pode ser mais bem utilizado em seu dia a dia.

Desta feita, foram propostas algumas mudangas com objetivo de melhorar a
experiéncia do cliente ao utilizar o sistema de transporte coletivo, na tentativa de
minimizar as experiéncias negativas dele.

Importante destacar que o presente trabalho foi produzido e seus estudos
realizados em momento anterior a pandemia do COVID-19, que possivelmente trara
oportunidades de crescimento e mudangas. A sociedade, provavelmente,
apresentara mudangas em seu modo de agir, se relacionar e também, as empresas
deverdo atender aos padrdes de limpeza e desinfecgdo exigidos no pos pandemia,
passando confianca para os clientes. Além disso, ndo foi considerada a crise
econdmica trazida pelo isolamento social e a quarentena. O grupo acredita que n&o
havera qualquer grande investimento nos préximos meses, contudo ainda é
impossivel de se contabilizar ou estudar esses efeitos.

Exposta essa situacdo de excepcionalidade, os investimentos para
adequacado dos anseios dos clientes sao altos e com projecées de ganho em um
prazo maior, ja que a ideia inicial € estancar a queda de demanda e projetar entao
um crescimento, para que se tenha um retorno dos investimentos.

Muitas das praticas aqui propostas tém viabilidade e s&o de baixo
investimento, como a criagdo de comités para atuar junto ao poder publico. Ja outras
propostas, como a compra das vans e a criagcdo de uma plataforma de mobilidade
sob demanda, exigem do setor um maior investimento e por isso sao viaveis em

meédio ou longo prazo.
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A mobilidade precisa ser entendida como uma das prioridades, e as
mudangas a serem realizadas devem agregar valores aos clientes de modo a
reverter a forte queda de demanda, causada principalmente pela entrada de novos
concorrentes no mercado.

O presente estudo teve como ponto de partida a proposi¢ao da criagao de
viagens de curta distancia, com pagamento proporcional a distédncia efetivamente
percorrida pelo cliente. Na analise do grupo, tal modalidade poderia atrair clientes
que se deslocam, hoje, em pequenas distancias. Entretanto, os empresarios n&o
aprovaram a medida receosos do impacto na tarifa dos clientes que se deslocam em
grandes trajetos.

Entendemos que esse ponto podera ter a viabilidade comprovada, caso seja
realizado um estudo mais aprofundado, que nao foi realizado pelo grupo em fungao
da sua complexidade, investimentos e custos. O que se vé, portanto, € que o projeto
podera ser viavel, com retorno dentro do periodo de concessao dos servicos.

Por fim, o estudo aqui apresentado trouxe a tona as dificuldades do setor.
Todos os stakeholders concordam que ha um forte anseio e uma necessidade de
ampliacdo, melhoria e modernizagao de todo o setor de transporte coletivo, porém o
conservadorismo presente no setor esta contribuindo para a perda da demanda.

O setor apenas conseguira reverter a queda de demanda e melhorar sua
imagem, se forem adotadas medidas que tratem o cliente como prioridade, de forma
que suas necessidades sejam entendidas e atendidas. O maior aprendizado do

grupo foi: € necessario colocar o cliente no centro do negdcio.
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