FUNDACAO DOM CABRAL

POS-GRADUACAO EM GESTAO DE NEGOCIOS

DIEGO CARUZO PERDIGAO
HUGO PLETZ VIEIRA
ISMAEL ROGER DOS SANTOS
MARCOS VINICIUS SOUZA DE MOURA
RICHELE CABRAL GONCALVES

SILVIO JUNIOR COMITRE CURTY

CRIACAO DE EXPERIENCIAS POSITIVAS E AUMENTO DE DEMANDA DE
PASSAGEIROS PARA O TRANSPORTE POR ONIBUS NA RMRJ

RI0 DE JANEIRO

2020



FUNDACAO DOM CABRAL

POS-GRADUACAO EM GESTAO DE NEGOCIOS

DIEGO CARUZO PERDIGAO
HUGO PLETZ VIEIRA
ISMAEL ROGER DOS SANTOS
MARCOS VINICIUS SOUZA DE MOURA
RICHELE CABRAL GONCALVES

SILVIO JUNIOR COMITRE CURTY

CRIACAO DE EXPERIENCIAS POSITIVAS E AUMENTO DE DEMANDA DE
PASSAGEIROS PARA O TRANSPORTE POR ONIBUS NA RMRJ

Projeto Aplicativo do Curso de Especializacdo em
Gestéo de Negocios, como requisito obrigatorio para
certificacdo, que estabelece normas dos cursos de
pés-graduacao lato sensu.

Orientador: Prof. MSc Marcos Eugenio Vale Ledo

R10 DE JANEIRO

2020



AGRADECIMENTOS

Aos nossos familiares pela compreensdo e apoio nos momentos mais dificeis, ao
mestre Marcos Ledo pela paciéncia e contribuicdo durante todo o trabalho, as
empresas que trabalhamos pela oportunidade, aos nossos colegas de turma pela
troca de experiéncia e vivéncia, aos professores da FDC pelo aprendizado e ao Sest

Senat por viabilizar nossa formagéo.



RESUMO

O transporte urbano no Brasil ndo tem atendido, de forma eficaz e eficiente, a todos
0S seus usuarios. Este fator ocorre principalmente nos grandes centros, onde ha uma
distancia maior a se percorrer e uma demanda maior a ser atendida. Quando se trata
de 6nibus inclui-se como problemas a serem enfrentados as desigualdades socio
espaciais, que prejudicam ainda mais as classes menos favorecidas, pois impactam
sobre a renda, oportunidades de emprego, estudo, lazer e condi¢cbes de tratamento
de saude. A busca por uma forma de deslocamento mais seguro, rapido e confortavel,
fez com que surgissem os aplicativos, que passaram a ser mais utilizados pela
sociedade, fazendo com que parte dos usuarios dos 6nibus deixasse de utiliza-lo.
Pesquisas demonstram algumas deficiéncias em infraestrutura para o transporte de
onibus, entre estes a falta de prioridade, o que contribui para o caos urbano. Desta
forma, observa-se que o tema esta associado ao futuro das empresas de transporte
publico, que necessitam de um olhar diferenciado para o passageiro que utiliza dos
seus recursos diariamente. Devido as reclamacdes constantes dos usuarios de
transporte coletivos de dnibus, surgiu a ideia de um modelo de transporte publico que
atenda as necessidades da sociedade, mas, contudo, € preciso analisar os diferentes
grupos de clientes observando o que vem a ser valor para cada um desses grupos.
Pensando nisto, foi realizada uma pesquisa com clientes em trés tipos de grupos,
sendo eles: Usuarios frequentes de 6nibus, Usuarios eventuais e Nao usuarios de
onibus. O objetivo principal deste trabalho estda em demonstrar de que forma as
empresas de transporte urbano, podem reconquistar o seu publico alvo, fazendo com
gue estes voltem a utilizar o 6nibus como principal meio de transporte. Apds analisar
0 setor com entrevistas e pesquisas com publicos usuarios e ndo usuarios pode-se
constatar que o modelo a ser apresentado para agradar o usudrio, esta em um 6nibus
que traga seguranca, maior conforto, incluindo ar condicionado e assentos
confortaveis, reducao na tarifa para o publico constante, faixa exclusiva para aumentar
a velocidade além de inovacédo tecnolégica para melhor informacédo. Para viabilizar
necessita-se de investimento dos operadores, além de parcerias com estados e
municipios.

Palavras-Chave: Transporte Urbano. Onibus. Stakeholders. Marketing. Qualidade



ABSTRACT

Urban transport in Brazil is badly in need of improving its quality. In general, it is not
adequate nor satisfactory to the public’s needs. On the contrary, the average Brazilian
sees public transportation as the fourth biggest problem in cities, especially in large
metropolises, as in the case of Rio de Janeiro. When it comes to buses, socioeconomic
inequalities are also a problem, which further harm the less favored classes, as it has
an impact on their income, job, study, and leisure opportunities going so far as to
impact even their health treatment conditions. The public’s search for a safer way to
travel around their cities resulted in the rise of rider apps that only became more and
more popular, causing part of the bus users to migrate and stop using the public
transportation system altogether. Some factors that contributed to favoring of
ridesharing apps are: comfort, safety, and speed. Research shows the deficiencies in
the infrastructure in the bus transport system, and among them the lack of priority for
public transport which contributes to a chaos in urban mobility. An alternative is a
viability study as a way to record the market analyses, allowing a holistic assessment
of the market and of the entrepreneur's conditions. The relevance of the theme is
associated with the future of public transport companies, which need a different way
of viewing the needs of the passengers who use their services daily. Due to the
constant complaints of users of public transport by bus, the idea of a public transport
model that meets the needs of society arose. However, it is necessary to analyze the
different groups of customers, observing: what is of value for each of these groups.
With this in mind, a survey was conducted with customers in three types of groups,
namely; frequent bus users, casual bus users and non-bus users. The main objective
of this survey is to demonstrate how transportation companies can win back their main
users, making them return to using buses as their main means of transport. After
analyzing the sector through interviews and surveys with users and non-users, it can
be concluded that the ideal model to be presented to satisfy the public, is one that
brings safety, greater comfort including; air conditioning, comfortable seats, a reduction
in price for the habitual user, exclusive corridors to increase velocity in addition to
technological innovations for providing better information. To make this possible
requires investments from bus companies in addition to partnerships with states and
municipalities.

Keywords: Public transport, Bus, Stakeholder, Marketing, Quality
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1 RESUMO EXECUTIVO

O tema proposto para o estudo em questéo traduz-se na importancia da criagcao
de uma experiéncia positiva e aumento de demanda de passageiros por 6nibus para
o transporte por 6nibus na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro (RMRJ). A
abordagem sobre o assunto faz-se necessaria devido ao declinio no nimero de
pessoas que deixaram de usar o 6nibus como transporte publico, passando a utilizar
aplicativos de transporte sob demanda, além de seus carros particulares.

Fatores como preco, falta de seguranca, veiculos lotados, falta de treinamento
de profissionais atuantes, fazem com que o publico alvo busque por novas alternativas
de transporte.

A relevancia do tema esta associada ao futuro das empresas de transporte
publico, que necessitam de um olhar diferenciado para o passageiro que utiliza dos
seus recursos diariamente. A RMRJ possui além dos transportes particulares, o metro,
mais utilizado por sua agilidade e facilidade no embarque e desembarque do
passageiro, trens e barcas. A falta de uma via Unica para os 6nibus € um fator que
precisar ser analisado, pois faz com que os veiculos andem mais vagarosamente,
devido ao congestionamento no transito, em muitos casos o0 passageiro leva mais de
60 minutos para chegar ao seu destino.

Em conformidade com os aspectos descritos, foram realizadas entrevistas com
stakeholders. Sobre as experiéncias de uso do transporte por 6nibus optou-se por
fazer duas coletas de dados. Na primeira foram entrevistas com especialistas,
representantes de 6rgdos gestores, professores e empresarios do setor. A partir de
entdo, e com subsidios elencados por estes envolvidos, partiu-se para pesquisa do
tipo Focus Group. Esta pesquisa Focus Group foi realizada com trés grupos
diferentes. O primeiro deles formado pelos usuérios frequentes de 6nibus, o segundo
por usuarios eventuais e o terceiro de ndo usuarios.

O Brasil € um Pais com grandes dimensdes continentais, possui 8,5 milhdes
km2, sendo considerado o quinto maior pais em extensao territorial. Possui 5.570
municipios, distribuidos em 27 unidades da Federacdo. No entanto, grandes
metrépoles como Rio de Janeiro e Sdo Paulo sofrem com graves problemas de

mobilidade urbana.
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Considera-se como mobilidade urbana um sistema de deslocamento para
atender as necessidades dos usuarios, ou seja, um conjunto de servicos e meios de
deslocamento de pessoas e bens. O transporte oferecido para a populagéo brasileira,
nem sempre é adequado, ou satisfatorio, pelo contrario, muitas vezes a populacéo
reclama dos servicos prestados. Outro importante fator que prejudica o transporte
urbano, principalmente quando se trata de Onibus, sdo as desigualdades socio
espaciais que prejudicam ainda mais as classes menos favorecidas, pois impactam
sobre a renda, oportunidades de emprego, estudo, lazer e condi¢bes de tratamento
de saude.

O fator torna-se tdo importante que a Constituicdo Federal de 1988 em seu
inciso XX do artigo 21, estabeleceu a responsabilidade dos municipios na gestdo do
transporte coletivo, do sistema viario e de circulacdo. Além disso, a Lei Federal
12.5887/2012, denominada de Lei da Mobilidade Urbana teve como foco regulamentar
os artigos da Constituicdo, dando as diretrizes gerais da Politica Nacional de
Mobilidade Urbana (PNMU). Passa a ser obrigacdo dos governantes a busca por um
sistema de mobilidade mais igualitario do ponto de vista social, com sustentacdo
financeira e ao mesmo tempo sem excluir a populacdo menos favorecida, além de
gerar o minimo de externalidades negativas possiveis. Confirmando ainda a
importancia do transporte publico para as cidades, em 2015 foi promulgada a Emenda
Constitucional 90/2015 o garantido como um direito social pela Constituicdo Federal.

Devido a fatores como a falta de seguranca, de conforto e de rapidez,
praticamente doze milhdes e meio de brasileiros deixaram de se deslocar por meio de
onibus urbano em 2019. Esta perda se deu particularmente para a migracdo do
sistema de aplicativo de transporte sob demanda.

Pesquisas demonstram as deficiéncias em infraestrutura no transporte de
onibus, entre estes esta o congestionamento que contribui para o caos urbano. Tem-
se como alternativa um estudo de viabilidade como uma forma de registrar as analises
do mercado permitindo uma avaliacdo holistica do mesmo e das condi¢des do
empreendedor.

Uma das formas de chamar a atencdo de um cliente ou conquista-lo esta no
conhecimento prévio de suas necessidades e expectativas, como € seu

comportamento e suas atividades diarias. Tais fatores contribuem para identificar a


http://www2.camara.leg.br/legin/fed/emecon/2015/emendaconstitucional-90-15-setembro-2015-781520-publicacaooriginal-148098-pl.html
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viabilidade de novos negécios definindo estratégias para a atratividade com novos
clientes.

Devido as reclamagfes constantes dos usuérios de transportes coletivos por
onibus, surgiu a ideia de um modelo de transporte publico que atenda as necessidades
da sociedade, mas, contudo, € preciso analisar os diferentes grupos de clientes
observando o que vem a ser valor para cada um desses grupos.

Pensando nisto, foi realizada uma pesquisa com clientes em trés tipos de
grupos, sendo eles: Usuérios frequentes de o6nibus, Usuéarios eventuais e N&o
usuarios de 6nibus.

Durante a pesquisa pbde-se observar que 0s passageiros levam
aproximadamente 67 minutos durante seu deslocamento. Por este motivo 0s Usuarios
tém trocado o Onibus, principalmente, por transportes individuais de aplicativos.
Outros motivos que também levam a busca pelo aplicativo sdo os itens, conforto,
rapidez, pontualidade, entre outros.

Para melhor esclarecimento e entendimento do tema proposto foi realizado um
benchmarking de experiéncias positivas no transporte urbano de passageiros, as
pesquisas foram realizadas com empresas do setor de transporte de passageiros,
tanto no Brasil quanto no exterior.

O propésito do benchmarking, ao observar outras realidades organizacionais é
buscar elementos e praticas de sucesso para obtencdo de melhores resultados e
aumento de demanda no transporte de passageiros na Regido Metropolitana do Rio
de Janeiro.

O objetivo principal deste trabalho estd em demonstrar de que forma as
empresas de transporte urbano podem reconquistar o seu publico alvo, fazendo com
estes voltem a utilizar o dnibus como principal meio de transporte.

O projeto sera apresentado em 6 capitulos. O Capitulo 2 apresenta as Bases
conceituais com os recortes de conhecimentos utilizados para sustentar as analises e
propostas do projeto. No Capitulo 3 apresenta-se a metodologia utilizada para a
construcdo do mesmo. No capitulo 4 tem-se o levantamento e analise de informacao
do setor de transporte. O capitulo 5 conta com o desenvolvimento e a proposta de

solucdo. Finalmente o capitulo 6 com as conclusdes e recomendacdes.
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2 BASES CONCEITUAIS
2.1 A jornada do cliente e a geracdo de demanda

O mercado como um todo tem passado por constantes mudancas ao longo do
tempo, principalmente depois da Revolugdo Industrial, onde os produtos eram
fabricados em larga escala para atender o maior nimero de pessoas possivel. No
entanto, ndo havia um foco direcionado ao consumidor, mas sim ao produto (LAS
CASAS, 2009).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) consideram a evolugdo do marketing em
quatro fases diferentes onde a primeira é classificada de marketing 1.0, centrado no
produto; na segunda tem-se o0 marketing 2.0, voltado para o consumidor; o marketing
3.0 é focado nos valores e no ser humano e o marketing 4.0 que leva em conta os
sentimentos humanos e as transformacdes sociais causadas pelas relagdes online.

O marketing 1.0 foi desenvolvido para atingir a todos os clientes. Sua
comunicacao com o cliente era verticalmente, sem que houvesse muitas informacoées.
Alguns autores como Limeira (2007), Las Casas (2003) Romero (2012) ressaltam que
neste periodo o que prevalecia era a qualidade dos produtos oferecidos, pois 0
marketing era guiado pela oferta e procura. Ocorria também a demanda dos 4Ps de
McCarthy que incluiam o produto, o preco, a promoc¢ao e o ponto de distribuicao.

Em seguida tem-se o marketing 2.0 uma nova era focada na satisfacdo do
cliente. Conhecida como a era da informacdo, onde os consumidores eram bem
informados, buscando ofertas em produtos semelhantes. Na ocasido o valor do
produto passou a ser definido pelo cliente. Assim, os profissionais de marketing
precisariam segmentar o mercado e desenvolver um produto que atendesse aos
desejos e necessidades de determinado mercado-alvo (OLIVEIRA, 2018).

Conforme (SILVIA, 2018, p. 11)

Foi nessa época quando iniciaram as praticas como a segmentacao de
mercado e a determinagdo de publicos-alvo. Assim, clientes ndo eram mais
tratados apenas como detentores de uma necessidade béasica a ser suprida,

mas dotados de coracdo e mente que os davam desejos a serem sanados
por produtos pensados de forma especifica para eles.

A geracao do marketing 3.0 tem um foco maior voltado a selecéao de parceiros
refletindo sobre a identidade e os valores da empresa. A primeira empresa a opinar

por um novo modelo de negédcios foi a Dell que veio revolucionar o setor de
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computadores com distribuicdo direta, onde os consumidores encomendavam o
produto diretamente com a empresa, escolhendo o local de entrega.

Conforme Oliveira (2018) o marketing 3.0 surgiu na Era do Valor, onde se atrai
e extrai do consumidor o que ele deseja, ou seja, 0 que dita as regras sao os desejos
e necessidades dos consumidores. Portanto o marketing 3.0 procura satisfazer o
consumidor e todos seus anseios, que sao gerados por uma série de avancgos

tecnologicos, de mercado e de comunicagdo ao longo dos anos.

O consumidor estd mais engajado em causas sociais, demonstra
preocupagdo com o meio ambiente e passa a consumir de empresas que
fagam o mesmo. Em decorrer disso, as empresas comegcam a sair em defesa
da sustentabilidade, criando produtos que ndo agridem o meio ambiente,
embalagem biodegradaveis e buscando empoderar os seus consumidores
(OLIVEIRA, 2018, p. 26).

Em seguida tem-se a nova geracdo do marketing o 4.0, que ao contrario do
marketing 3.0, esta buscando nos novos clientes informatizados, op¢des de compra.
A Internet e os avancos tecnologicos mudaram a forma de comprar do consumidor,
afetando assim, as préticas de marketing no mundo. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2010) as pessoas passaram a utilizar a Internet o tempo inteiro, em redes sociais,
aplicativos de servicos direcionados ao consumidor. Possui boa estrutura de imagens,
textos bem elaborados, que toquem o coragdo, a razao e a consciéncia de cada
empresario e do consumidor. Neste aspecto, 0 que antes era denominado de 4 Ps,
ou seja, Produto, Praca, Ponto de venda e Promocé&o, no mundo digital € reconhecido
como 4 Cs, cocriacdo (co-criation), moeda (currency), avaliacdo comunitaria
(commnunal activation) e conversa (convesation).

Mesmo com o avango da tecnologia e a chegada do marketing digital, ainda
assim o marketing tradicional ndo serd substituido, ao contrario, os dois devem
coexistir, com papéis modificados no trajeto com o consumidor. O marketing 4.0 é
considerado como mutavel do marketing tradicional na obtencdo do engajamento e
da defesa da marca pelo cliente (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010).

Além de se adaptar com o marketing que melhor atrai o cliente, Pessoa; Oliveira
e Dedini (2018) informam que ainda existem outros desafios para as empresas, entre
eles esta em conhecer ao seu publico, para que se possa determinar o potencial da
empresa. Nesse sentido entra o marketing de servi¢os, uma ferramenta indispensavel

para que 0 negdcio possa perceber a si e ao mercado de maneira eficaz, analisando
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todas as necessidades e possibilidades que apenas um olhar critico tem condi¢cdes
de enxergar.

Praticamente toda oferta de servicos precisa antes ser examinada pela
demanda e pela sua compatibilizagdo com os recursos do profissional que vai prestar
os mesmos. “O marketing, sem influir nos aspectos técnicos e cientificos da area,
indica como atingir o mercado e esquematizar a oferta de servigcos” (PESSOA,;
OLIVEIRA. DEDINI; 2018, p. 16).

Conforme Santos et. al. (2018) pode-se incluir neste processo a satisfagédo do
cliente, que tem um significado maior que o lucro obtido pela mesma. No marketing
4.0 isso também fica claro, satisfazer o cliente € um bem, como se este fizesse parte
do patrimbénio da empresa. Tal satisfacdo é medida por pesquisas qualitativas,
acompanhando diretamente a satisfagcdo do cliente com o produto ou servigco da

empresa, 0 que visa garantir a geracdo da demanda.

Nos ultimos anos o comportamento do consumidor passou a ser medido pela
pesquisa de satisfacdo de clientes, sendo o termdmetro da geracdo da
demanda, com o foco principal na realizacdo dos desejos desses clientes.
Para isso, as pesquisas passaram a ter métodos mais pormenorizados. Mais
importante, ainda, é a relagéo verificada nas empresas entre altos niveis de
satisfacdo de clientes e retornos econdémicos superiores (SANTOS, et. al.
2018, p. 34).

Conforme ja ressaltado anteriormente o cliente sempre sera o foco de uma
organizacao, portanto, é preciso compreender o que ele percebe como valor. O valor
para o cliente vai além do produto e do custo do mesmo, mas de como a organizagao
se comporta perante o mercado, seus valores, missédo, a atuacédo desta em prol da
sociedade. Como ela contribui com o crescimento e desenvolvimento de atividades

econbmicas e da empregabilidade.

Alguns fatores que influenciam o comportamento dos consumidores s&o:
fatores pessoais, como personalidade, crencas, particularidades da pessoa,
emocdes, entre outros; fatores ambientais, que tem natureza social, cultural,
legal, politica e econbmica; fatores situacionais, ligadas principalmente a algo
momentaneo, como na disponibilidade de tempo, acessibilidade loja, entre
outros motivos que podem alterar o consumo de acordo com a situacao;
fatores de marketing, ou seja, os estimulos que séo provocados por meio
dele, como promocéo, preco, praga, produto, que irdo ditar a preferéncia por
essa ou aquela marca, a fidelidade com a marca, satisfacdo do consumidor
ao adquirir determinado produto ou servigo, etc. (SANTOS, et. al. 2018, p.
34).
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2.2 Experiéncia do cliente e a geracdo de valor: conceitos, ferramentas e

metodologias

A qualidade percebida e a satisfacdo dos clientes no setor de servigos vém
sendo amplamente estudadas, pois influenciam as intencées de compra, a retencao
dos clientes e, em consequéncia, a geracao de lucro para as empresas (RIBEIRO;
MACHADO; TINOCO, 2010).

Entretanto, considerar a satisfacdo do cliente ndo garante, contudo, a sua
fidelidade. Clientes meramente satisfeitos podem ser atraidos pelos concorrentes,
enquanto clientes totalmente satisfeitos apresentam um comportamento mais fiel
(RIBEIRO; MACHADO; TINOCO, 2010).

N&o se pode deixar de levar em consideragcdo a importancia do consumo
baseado na experiéncia do cliente. Holbrook e Hirschman (1982) observaram esse
fenbmeno, destacando (traducdo livre) — que o0 consumo comecou a ser visto
envolvendo um fluxo constante de fantasias, sentimentos e diversdes, abrangidos pelo
que chamam de “visao experiencial”. Esse fendmeno leva em conta o estado subjetivo
de consciéncia, com uma variedade de significados simbdlicos, heddnicos e critérios
estéticos.

Eles destacaram a importancia em observar uma perspectiva heddnica no
consumo com 0s aspectos experienciais. A pesquisa deles consolidou a ideia da
dualidade hedbnica e utilitaria dos beneficios. Decorre a assunc¢éo de que o individuo
pode querer tanto resolver um problema quanto obter prazer (NETO, OLIVEIRA,
SOBRINHO, 2018)

Dessa forma, € preciso entender que o consumo nado se restringe ao fato de
consumir algo como chegando ao fim de uma experiéncia ou ao consumo de um
produto, mas perceber a experiéncia de consumo como envolvendo a percepcao do
que esta sendo vivenciado e consumido, incluindo: as emocdes, as atividades, a
interacdo com 0s meios externo e interno do individuo. Assim, as experiéncias de
consumo sdo multideterminadas, multidimensionais e multivalentes, por isso o seu
carater complexo e interativo, com tudo o que acompanha a experiéncia, incluindo as
expectativas anteriores e as experiéncias de outros momentos vividos (HOPNER;
GANZER; CHAIS; OLEA, 2015)
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Evidente, portanto, a importancia da Experiéncia do Cliente ou costumer
experience, do termo em inglés, e da geracdo de valor ao cliente como ponto
estratégico nas organizacoes.

A gestéo de valor para o cliente é o resultado da adocao pela empresa de
orientacdo voltada para o mercado, que moldara as acées de marketing com foco em
criacao, desenvolvimento e entrega para o cliente, com o objetivo de atrair, conquistar
e manter (TOLEDO; MORETTI, 2016)

Ainda de acordo com Toledo e Moretti (2016), o esforco em gestédo do valor do
cliente pode se justificar pela melhor posicdo da empresa em conquistar clientes que
contribuem com o lucro no longo prazo em contrapartida aos clientes que
possivelmente migrariam para a concorréncia. Além do gerenciamento eficiente dos
recursos, inclinando-se as atividades com alta influéncia no comportamento de
compra dos clientes.

De acordo com Kotler e Keller (2012), uma visdo de chamado Marketing
Holistico, considera que deve haver integracdo das atividades de exploracao, criacdo
e entrega de valor, com a finalidade de construir, entre 0s principais interessados,
relacionamentos de longo prazo que sejam mutuamente satisfatorios e prosperos. O
sucesso desse método advém do gerenciamento de uma cadeia de valor superior,
que proporciona altos niveis de qualidade, atendimento e agilidade. Eles atingem um
crescimento lucrativo expandindo a participacdo, desenvolvendo a fidelidade e
conquistando valor para o cliente ao longo do tempo.

A visdo do marketing holistico trata de trés questdes basicas:

* Exploracdo de Valor — como uma empresa pode identificar novas
oportunidades de valor.
* Criacao de Valor — como uma empresa pode criar de forma eficiente
novas ofertas de valor promissoras.
* Entrega de Valor — como uma empresa pode usar suas capacidades e
infraestrutura para entregar as novas ofertas de valor com mais
eficiéncia (KOTLER; KELLER, 2012, p. 38).
Saraceni (2015) apresenta o0s cinco principais tipos de valores identificados por
Sheth, Mittal e Newman na literatura, que direcionam o cliente no momento da tomada

de decisao, conforme Quadro 1
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Quadro 1: Tipos De Valores

Pode ser entendido como um sindnimo de utilidade. Valor
funcional, portanto, refere-se a utilidade percebida de uma
alternativa de escolha no que tange ao quanto ela tem
capacidade de desempenhar seus propositos funcionais. As
alternativas podem estar associadas a atributos fisicos,
Valor funcional: especificacdes técnicas, utilidade funcional e qualidade do
produto ou servico. Exemplo: desempenho, confiabilidade,
qualidade, preco, durabilidade. Inclusive, esta € uma condicao
estratégica critica para obtencdo de vantagem competitiva:
melhoria continua.

Utilidade percebida de uma alternativa como resultado de sua
associagdo com um ou mais grupos sociais especificos.
Elemento relevante é a percep¢do de como 0 consumo se
associa aos relacionamentos que se estabelecem entre as
pessoas envolvidas no processo de consumo. E as escolhas
se baseiam em associagbes positivas ou negativas, com
esteredtipos de grupos demogréficos, socioecondmicos e
culturais. Em geral, esses valores sdo mais importantes para
itens de consumo mais visiveis.

Valor social

A utilidade percebida de uma determinada alternativa decorre
de sua capacidade de provocar estados afetivos e
sentimentais. Alternativas adquirem valores emocionais
quando associadas a sentimentos especificos ou quando
facilitam ou perpetuam sentimentos. Ex. conforto, segurancga,
romance, paixdo, medo, culpa, amizade, lealdade, confianca.
E condigdo estratégica critica para obtencdo de vantagem
competitiva: reforgo periddico pela necessidade de estreitar o
relacionamento.

Valor Emocional:

Utilidade percebida como resultado da capacidade de
despertar curiosidade, propor novidade, e/ou satisfazer desejo
de conhecer. O valor decorre de fornecer algo novo ou
Valor Epistémico: diferente. A condicdo estratégica critica para obtencdo de
vantagem competitiva neste caso requer variedade para levar
vantagem pela situacao de incerteza.

Utilidade percebida atrelada a uma situacéo especifica ou ao
contexto em que se situa o responséavel pela escolha. Valores
condicionais sdo adquiridos na presenca de antecedentes
fisicos ou contingéncias sociais, que aumentam o valor
Valor Condicional: funcional ou social, mas que ndo possuem esse valor fora do
contexto. Sao condi¢des estratégicas criticas para obtencao
de vantagem competitiva: oportunidades de nicho para levar
vantagem da ocorréncia fortuita, possiveis promocoes,
respostas rapidas.

Fonte; Saraceni (2015, p. 49-50)

Embora complementares, a entrega de valor e experiéncia ao cliente nao

devem se confundir, eis que o sistema tradicional releva apenas a criagédo de valor.
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Um modelo centrado no cliente prevé ndo apenas a criacao de valor, como também a
criacao de experiéncias (OLIVEIRA, 2019).
Diante das praticas atuais de abordagens orientadas ao cliente, ha formas de

gestao e gerenciamento do relacionamento e experiéncia entre empresa e cliente, tais

como CRM (Customer Relationship Management) e GEC (Gerenciamento da

Experiéncia do Cliente) ou CEM (Customer Experience Management) (OLIVEIRA,

2019).

O Quadro 2 (Customer Relationship Management x Customer Experience

Management) demonstra de forma elucidativa as diferencas entre CRM E CEM, sob

0 ponto de vista de Greenberg adaptado por Oliveira, M., 2019:

Quadro 2: Customer Relationship Management x Customer Experience

Mana

gement.

Customer Relationship Management

Customer Experience Management

Foco interno; perspectiva da empresa
para o cliente (de dentro para fora).

Foco externo, perspectiva do cliente para
empresa (de fora para dentro).

relacionamento com o
retorno da

Gerencia o
cliente para otimizar o
empresa.

Gerencia interagbes com o cliente para
otimizar sua experiéncia através de todos
0s pontos de contato.

Orientado para dados e processos.

Direciona a interacao e experiéncia.

Usa algoritmos para ajudar a coletar
informacdes do cliente.

Mapeamento granular da experiéncia real
do cliente para obter informacdes.

Propbe criar processos efetivos,
programas e cenario interno para
melhorar os relacionamentos negocios-
cliente.

Propbe melhorar a experiéncia de cada
cliente.

Fonte: Oliveira (2019)

O CRM € um método integrado com foco na perspectiva da empresa para o

cliente, transformando informacdes sobre os clientes em relacionamentos positivos

com 0S mesmos, 0 que nao proporciona foco no cliente e diferenciacéo, diversamente
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do CEM, que é focado na visdo do cliente para a empresa e gerencia toda a
experiéncia com o produto ou servico. Assim, o0 CRM gerencia processos, dados e
vendas, entretanto, ndo integra interacdo e experiéncia do cliente (TISCHELER,;
BRAND; GOETTEMS; 2012).

Conforme Tischeler; Brand; Goettems (2012), customer experience sao
eventos privados que acontecem em resposta a um estimulo. Apresentam ainda a
visao de Schimitt, no qual a Gestao da experiéncia do cliente consta de cinco etapas
bésicas:

Etapa 1: analisar o mundo experiencial do cliente;

Etapa 2: construir a plataforma experiencial;

Etapa 3: projetar a experiéncia da marca,

Etapa 4: estruturar a interface do cliente; e

Etapa 5: comprometer-se com a inovacéo continua.

Nesse sentido, para construgcdo da proposta de valor, sera utilizada a
ferramenta do Canvas da Proposta de Valor na criagéo e posicionamento do servico,
centrado na sinergia entre cliente-produto. O Canvas de Proposta de Valor, objetiva
projetar, testar e construir a proposta de valor aos clientes, de forma estruturada. Este
Canvas apresenta uma sequéncia de questionamentos que devem ser elaborados
para se entender e descrever as tarefas que estdo sendo entregues ao cliente. A
proposta de valor é definida identificando as tarefas, ganhos e dores do cliente, e
posteriormente a oferta do que pode aliviar essas dores, 0s produtos ou servi¢cos que
poderdo ser entregues, e os criadores de ganho ao cliente (NASSER FILHO, 2016).
(FIGURA 1).
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Figura 1: Canvas da proposta de valor

proposta de valor segmento de clientes /
—F o
a geradores ganhos e -
Il""' = de ganhos & A g -
produtos & servicos trabalho a ser feito
_ ()
aliviadores &\/ dores s
de dores N

Fonte: Nasser Filho (2016).

Na estratégia de customer experience € necessario que a empresa saiba o
passo a passo da jornada do cliente, desburocratizando e melhorando a relagdo com
o cliente nas interagdes com a empresa (OLIVEIRA, 2019).

A gestdo empresarial orientada para a experiéncia do cliente € uma realidade
gue nao pode ser negligenciada pelas empresas, tendo em vista que as relacdes
atuais entre clientes e empresas estdo cada vez mais centradas na qualidade e
experiéncia (OLIVEIRA, 2019).

Portanto, a orientacéo para geracao de valor com foco na experiéncia do cliente
se demonstra vantagem competitiva para as corporacfes, diferenciando-se no
mercado e garantindo a continuidade da empresa mesmo em momentos de recessao
econOmica (OLIVEIRA, 2019).

2.3 Desafios e oportunidades no setor de transporte urbano de passageiros

O Brasil € um Pais de dimens@es continentais. Com 8,5 milhdes kmz, é o quinto
maior pais em extensao territorial, ficando atras da Russia, Canada, China e Estados
Unidos. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2019) o Brasil
conta, atualmente com 5.570 municipios, distribuidos em 27 unidades da Federacéao.

Minas Gerais é o Estado com o maior numero de cidades (853), enquanto Roraima é
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0 que tem menos (15), um a menos do que o Amapa. O Produto Interno Bruto (PIB)
per capita é de R$ 31.833,50.

Pode-se dizer que os estados brasileiros tém tamanhos de uma nagéo. Sergipe,
por exemplo, o menor estado brasileiro, é maior que varios paises. A Bahia tem
praticamente o mesmo territorio da Franca; Minas Gerais € do tamanho da Espanha;
Séao Paulo tem a dimenséao do Reino Unido; Mato Grosso do Sul possui um tamanho
equivalente ao da Alemanha e o Maranh&o corresponde ao territorio da Italia.

De acordo com o IBGE (2019), a populacéo brasileira atingiu 210,1 milhdes de
habitantes em 2019, sendo a quinta maior do mundo. O crescimento, entre 2018 e
2019, foi de 0,79%. Mais da metade da populacédo, 120,7 milh6es de habitantes
(57,5%), vive em 324 cidades com mais de 100 mil habitantes, o que representa 5,85%
das cidades brasileiras. Além disso, 48 cidades possuem mais de 500 mil habitantes
e concentram 31,7% da populacéo ou 66,5 milhées de habitantes. Da totalidade dos
municipios brasileiros, 49,6% tiveram crescimento entre zero e 1% e apenas 266
(4,8%) apresentaram crescimento igual ou superior a 2%.

O termo urbano, por sua vez, tem sua origem no latim urbanus, que significa
pertencente a cidade. "A palavra urbano esta relacionada a vida na cidade e aos
individuos que nela habitam, em oposi¢cdo a palavra rural, que se refere a vida no
campo”. (SANTOS, 2019, p. 69)

Conforme Mato Grosso (2018) a taxa de urbanizacdo tem como fungado medir
0s crescimentos da populacéo urbana em relacdo a populacdo total de uma regiéo,

em determinado periodo. O calculo é realizado da seguinte forma:

Metodologia de célculo: (Populacéo urbana / Populacdo absoluta) * 100

Conforme Nascimento (2019) estudos revelaram que a teoria do espaco urbano
pode ser considerada como um requisito para que se possa compreender os fatores
politicos que influenciam no desenvolvimento das cidades. Tal urbana se organizou
considerando a divisdo da sociedade em classes sociais, ocorrendo entdo o
desequilibrio econbmico das classes, pois a diversidade social e espacial é
considerada uma consequéncia do capitalismo, conforme uma visdo marxista.

Conforme Brasil (2016) a maioria da sua populacgéo, ou seja, praticamente 91%

de sua populacdo estara alocada em areas urbanas até 2050. Tal fator implica numa
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criacdo massiva de infraestrutura urbana com elevado consumo de servigos e
produtos oferecidos nas grandes cidades. Percebe-se que conforme a politica de
planejamento e desenvolvimento urbano das cidades forem implementadas, esse
aspecto podera tanto ser positivo, como negativo.

Conforme ja mencionado anteriormente o processo de urbanizacdo acelerada
por qual passou o pais, além de promover a transferéncia populacional da area rural
para a urbana, concentrou boa parte destes fluxos migratérios. Nas Regides
Metropolitanas, sobretudo, desencadeou-se um padrdo de urbanizacao de expansao
horizontal. Este modelo de desenvolvimento urbano cresceu através de expansao
permanente, de baixa densidade, da fronteira urbana, impulsionado pelo
planejamento, pelas politicas de financiamento e producdo habitacional e das
infraestruturas dos sistemas de circulagcéo e de saneamento. Além das desigualdades
espaciais e sociais que esse fenbmeno gerou, sentiram-se seus efeitos também na
mobilidade urbana: como a oferta de servigos publicos e emprego permaneceram nos
centros, essas populagdes foram condicionadas a fazerem grandes deslocamentos
diariamente, em movimentos pendulares (FERREIRA, 2005).

As grandes cidades coexistem hoje com graves problemas de mobilidade:
Congestionamentos, baixa qualidade do transporte publico, longas distancias a serem
percorridas e o tempo gastos nos deslocamentos séo problemas comuns na vida de
milhares de brasileiros que vivem nos médios e grandes centros urbanos
(FETRANSPOR, 2016).

Com o espraiamento das cidades brasileiras, as oportunidades que sdo dadas
a quem vive na periferia sdo, ndo apenas limitadoras, mas acima de tudo opressoras.
A realidade é de um desequilibrio territorial acirrado, com emprego, educacéo, salde,
cultura e servicos concentrados em poucas areas da cidade. A mobilidade urbana é
uma inquietacdo que vem ganhando importancia nos ultimos anos. Essa preocupagao
possui varios motivos. Sustentar o desenvolvimento de grandes cidades com menor
prejuizo possivel ao meio ambiente € um desses motivos (LIMA, et al, 2019).

Mas, afinal o que é mobilidade urbana? Levando-se em consideracdo que
"mobilidade" é a capacidade de se mover e "urbana" esté relacionada a cidade, pode-
se definir, de forma simples, o termo "mobilidade urbana" como a capacidade de se
deslocar dentro de uma cidade. No entanto, a definicdo de mobilidade urbana, nos

altimos anos, ganhou importancia maior, passando a estar também ligada a satisfacao
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da populacdo quanto aos seus deslocamentos. Assim, o termo envolve muito mais do
gue o simples ato de se deslocar entre um ponto e outro de uma cidade. "Mobilidade
urbana é um sistema que existe para satisfazer necessidades das pessoas nos
deslocamentos" (FIA, 2018). Os deslocamentos séao feitos através de veiculos, vias e
toda a infraestrutura (vias, calgcadas, etc) que possibilitam esse ir e vir cotidiano. 1sso
significa que a mobilidade urbana € mais do que o que chamamos de transporte
urbano, ou seja, mais do que o conjunto de servicos e meios de deslocamento de
pessoas e bens. E o resultado da interacdo entre os deslocamentos de pessoas e
bens com a cidade (BRASIL, 2005). Os meios e infraestrutura disponiveis numa area
da cidade contribuem para o desenvolvimento dessa area. O mesmo vale no sentido
inverso: uma area que se desenvolve precisara de meios e infraestrutura adequados
para o deslocamento de pessoas e bens.
De acordo com o Brasil (2005, p. 3):

A mobilidade urbana é um atributo das cidades e se refere a facilidade de
deslocamentos de pessoas e bens no espaco urbano. Tais deslocamentos
sdo feitos através de veiculos, vias e toda a infraestrutura (vias, calcadas, etc)
que possibilitam esse ir e vir cotidiano. Isso significa que a mobilidade urbana
€ mais do que o que chamamos de transporte urbano, ou seja, mais do que
o conjunto de servicos e meios de deslocamento de pessoas e bens. E o
resultado da interacdo entre os deslocamentos de pessoas e bens com a
cidade (BRASIL, 2005, p.3).

O conceito de mobilidade urbana esta para além da analise de um modal
especifico de transportes. Conforme Associacdo Nacional de Transportes Publicos
(ANTP), mobilidade também tem a ver como usamos, ocupamos e navegamos no
territério. Uma cidade que permite mobilidade aos seus moradores € uma cidade que
cumpre o seu papel: o de garantir um ambiente no qual todos possam transitar
livremente (ANTP, 2013)

Segundo a pesquisa Mobilidade da Populagéo Urbana de 2017, publicada pela
Confederacdo Nacional do Transporte (CNT) e pela Associacdo Nacional das
Empresas de Transportes Urbanos (NTU), o transporte é um fator preocupante para
a populagéo.

Ela é um assunto de fundamental importancia, principalmente nas grandes
cidades do Pais, em funcéo de sua interferéncia nas esferas sociais e econémicas.
(AGENCIA BRASIL, NTU, S/D)
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O grande desafio é pensar em um projeto de cidade que seja mais sustentavel
e que favoreca deslocamentos mais acessiveis, rapidos e prazerosos
(FETRANSPOR, 20186).

De acordo com Carvalho (2011) o sistema de mobilidade ineficiente agrava as
desigualdades sdcio espaciais, prejudicando os mais pobres, em termos de impactos
sobre a renda, oportunidades de emprego, estudo, lazer e condi¢cdes de tratamento
de saude.

Carvalho diz:

(....) além de pressionar as frageis condicbes de equilibrio ambiental no
espaco urbano. Assim, os gestores publicos sdo demandados cada vez mais
a adotar politicas publicas alinhadas com o objetivo maior de se construir uma
mobilidade urbana sustentdvel do ponto de vista econémico,
social e ambiental (CARVALHO, 2011, p.345).

De acordo com o Guia da Mobilidade e Desenvolvimento Inteligente
(FETRANSPOR, 2016), os principios da mobilidade urbana séo:

v Acessibilidade universal;

v' Desenvolvimento  sustentavel das  cidades, nas  dimensdes
socioeconémicas e ambientais;

v' Equidade no acesso dos cidadaos ao transporte publico coletivo;

v’ Eficiéncia, eficacia e efetividade na prestacdo dos servicos de transporte
urbano;

v' Gestdo democratica e controle social do planejamento e avaliacdo da
Politica Nacional de Mobilidade Urbana;

v Seguranca dos deslocamentos das pessoas;

v Justa distribuicdo dos beneficios e 6nus decorrentes do uso dos diferentes
modos e servicos;

v" Equidade no uso do espaco publico de circulacéo, vias e logradouros;

v’ Eficiéncia, eficacia e efetividade na circulacédo urbana.

Diversos estudos e pesquisas vém sendo produzidos em todo o mundo, e
também no Brasil, acerca da mobilidade urbana, dos modos de deslocamento
adotados em cada lugar e dos efeitos desta escolha sobre a economia, 0 meio-
ambiente, a seguranca, o bem-estar social e a prépria qualidade de vida nas cidades
(FETRANSPOR, 2016).
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A Constituicdo de 1988 em seu inciso XX do artigo 21 estabeleceu a
responsabilidade dos municipios na gestao do transporte coletivo, do sistema viario e
de circulag&o. Isso, ao mesmo tempo, atribuiu a Unido, o poder e o dever de instituir
as diretrizes da politca de desenvolvimento urbano (Artigo 182 da
Constituicdo Federal) e para os transportes urbanos (BRASIL, 1988).

A lei federal 12.5887 aprovada em 2012 chamada de Lei de Mobilidade Urbana
veio com o objetivo de regulamentar esses artigos, dando as diretrizes gerais da
Politica Nacional de Mobilidade Urbana (PNMU) (BRASIL, 2012)

A Lei da Mobilidade traz, ainda, outras novidades para o planejamento do
transporte nas cidades brasileiras. A primeira delas é que passa a ser exigido que
todos os municipios com mais de 20.000 habitantes elaborem seus planos de
mobilidade urbana, que deveréo ser revistos a cada dez anos (BRASIL, 2012).

Com a nova lei, o nimero de municipios obrigados a terem um plano de
mobilidade passou de quase 38 para 1.663 municipios (BRASIL, 2012).

Os objetivos da PNMU sao:

v" Reduzir as desigualdades e promover a inclusao social;

v' Promover o acesso aos servicos basicos e equipamentos sociais;

v" Proporcionar melhoria nas condicdes urbanas da populacdo no que se

refere a acessibilidade e & mobilidade;

v" Promover o desenvolvimento sustentavel com a mitigacdo dos custos
ambientais e socioeconémicos dos deslocamentos de pessoas e cargas nas
cidades;

v' Consolidar a gestdo democratica como instrumento e garantia da
construcdo continua do aprimoramento da mobilidade urbana (BRASIL,
2012).

Aléem das diretrizes os planos de mobilidade urbana devem contemplar
(BRASIL, 2012).

v Os servigos de transporte publico coletivo;
v' A circulagao viaria;

v" As infraestruturas do sistema de mobilidade urbana;
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v" As infraestruturas do sistema de mobilidade urbana, incluindo as ciclovias e
ciclofaixas;

v A acessibilidade para pessoas com deficiéncia e restricdo de mobilidade;

<\

A integracao dos modos de transporte publico e destes com os privados e
0S nao motorizados;

Os polos geradores de viagens;

As &reas de estacionamentos publicos e privados, gratuitos ou onerosos;
As areas e horarios de acesso e circulacao restrita ou controlada;

AR NERNERN

Os mecanismos e instrumentos de financiamento do transporte publico
coletivo e da infraestrutura de mobilidade urbana;

v' A sistematica de avaliacdo, revisdo e atualizacdo periddica do Plano de
Mobilidade Urbana em prazo ndo superior a dez anos (BRASIL, 2012).

Segundo pesquisa realizada pelo Ministério das Cidades, apenas 5% dos
municipios cumpriram a lei, sendo que 67% das capitais brasileiras ndo possuem
ainda plano de mobilidade. Essa pesquisa comprova que as questbfes ligadas a
mobilidade ndo séo prioridade na decisdo dos governantes, tendo em vista que a
populacao € a principal beneficiada por tais politicas (NTU, 2015).

Sobre esse assunto o Ministério das Cidades afirma:

Pensar a mobilidade urbana é, portanto, pensar sobre como se organizam os
usos e a ocupacdo da cidade e a melhor forma de garantir o acesso das
pessoas e bens ao que a cidade oferece (locais de emprego, escolas,
hospitais, pracas e areas de lazer) ndo apenas pensar 0s meios de transporte
e o transito (BRASIL, 2005, pag. 4).

E obrigacdo dos governantes buscarem um sistema de mobilidade mais
igualitario do ponto de vista social, com sustentacéo financeira e a0 mesmo tempo
sem excluir os mais pobres, além de gerar o minimo de externalidades negativas
possiveis (BRASIL, 2012).

Para seqguir esse caminho, varios desafios tém de ser superados pelos gestores
da mobilidade, como: a falta de compatibilizacdo das politicas de desenvolvimento
urbano e metropolitano com o planejamento dos sistemas de mobilidade; a falta de
politicas abundantes de financiamento e investimento na infraestrutura de transporte
publico urbano; a auséncia de medidas de racionalizagdo do uso de veiculo particular,

a compensacao pelas suas externalidades negativas; o envelhecimento da populacéo
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e 0 seu rebatimento sobre as condi¢cées de mobilidade das pessoas e os custos do
transporte publico (TP); a alteracdo do modelo de financiamento regressivo da
operacéo TP vigente no Brasil; entre outros (BRASIL, 2012).

Segundo a NTU (2019) praticamente doze milhdes e meio de brasileiros (4,3%)
deixaram de se deslocar por 6nibus urbano no udltimo ano, na comparacao de abril de
2019 com o0 mesmo més de 2018.

A NTU (2019) estimou que nos ultimos trés anos, o sistema de transporte
publico por énibus no Brasil acumulou 18,1% de perda na quantidade de passageiros
transportados. Em 24 anos, de acordo com acompanhamento realizado pela NTU, a
gueda do carregamento diario dos 6nibus atingiu 40,1%. no ano passado, uma queda
de cerca de trés milhdes de passageiros por dia. A perda de passageiros traz entre
tantos problemas, o financiamento da operagédo de transporte coletivo nas cidades.
Isso ajuda a explicar, por exemplo, o aumento das tarifas, ja que agora ha menos
usuarios rateando os custos da operacao, ja que a oferta do servico ndo é reduzida
na mesma propor¢do da queda do numero de usuarios.

Os motivos da queda de demanda do transporte publico sao diversos. Um deles
segundo André Dantas, diretor técnico da NTU € a reducédo na atividade econdémica,
gue gerou um grande numero de desempregados — cerca de 20 milh8es de pessoas
estdo fora do mercado de trabalho. Isso tem contribuido significativamente para a
situacdo que observamos, diz Dantas (WRI, 2019).

No mesmo relatério, WRI, (2019), Jorge Dias presidente do Consorcio
Operacional BRT Rio diz que nos ultimos anos, a economia vem passando por
dificuldades, houve um aumento muito expressivo do desemprego, que impactou o
transporte em geral. Isso no Brasil todo, em diferentes escalas, mas a nivel nacional.

Dantas diz ainda que é necessario investir na priorizacdo do transporte publico
para melhorar a situacdo e reverter essa tendéncia de queda. Se faz necessério
também criar fundos setoriais especificamente dedicados a cobrir parte dos custos
(WRI, 2019).

Outro motivo importante para a queda da demanda € uma parcela consideravel
estar passando a utilizar os carros de aplicativos. Segundo a pesquisa Origem-Destino
2017-2018 do metré de S&o Paulo, a populacédo realiza mais de 362 mil viagens por
dia em carros operados por aplicativos (SAO PAULO, 2019). O especialista em
transportes e professor da Universidade Estadual do Rio de Janeiro, Alexandre Rojas


https://www.mobilize.org.br/noticias/11369/cai-o-uso-do-onibus-em-sp-metro-trens-e-apps-crescem.htm
https://www.mobilize.org.br/noticias/11369/cai-o-uso-do-onibus-em-sp-metro-trens-e-apps-crescem.htm
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(IPTRANS, 2019) diz que aproximadamente 49% das pessoas que antes andavam de
onibus, metr6 e trem passaram a usar 0 aplicativo para se locomover. Esses
aplicativos oferecem algo mais que o 6nibus, metrd e trem ndo podem oferecer ainda
(IPTRANS, 2019).
Aqui no Rio, a questdo da seguranca no transporte € um ponto negativo
adicional. Entdo, as pessoas preferem pegar uma carona compartilhada pelos

aplicativos do que andar de 6nibus. Elas chegam mais rapido as vezes, com
maior conforto e pode custar um pouco mais caro apenas (IPTRANS, 2019).

O uso de veiculos particulares que extrapola a utilizacdo de meios de transporte
coletivo como metr6 e 6nibus contribui para a queda de usuarios nos transportes
publicos. A utilizacao de veiculos particulares além de reduzir potencial do transporte,
também gera engarrafamentos, maior poluicdo ao meio ambiente, aumento de
acidentes devido a grande quantidade de veiculos circulantes e sobrecarga do
espaco. A frota de automéveis de uns anos pra ca quadruplicou e a falta de transportes
alternativos agrava ainda mais esse caso (IPTRANS, 2019).

No Grafico 1 a seguir observa-se a evolucdo da frota de automoéveis e

motocicletas no Brasil nos ultimos anos.
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Grafico 1: Evolucao da Frota de Veiculos no Brasil (2006-2019)
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O privilégio aos transportes individuais € um fomentador da queda de usuarios
nos transportes publicos, haja vista a frequéncia de engarrafamentos por excesso de
automoveis. Sob essa perspectiva, é factivel dizer que o consenso brasileiro corrobora
a perpetuacdo de um transito cadtico, uma vez que os veiculos particulares sao
preferidos mediante a praticidade e conforto que esses oferecem sem rever suas
consequéncias no espaco urbano. Desse modo, observa-se a necessidade em
trabalhar a conscientizacdo social para instigar a utilizacado de transportes coletivos
(FETRANSPOR, 2016).

Sobre o assunto Hildebrand e Souza (2018) afirmam que:

Os novos dados preocupam as empresas de Onibus e confirmam uma
tendéncia nacional a certo esvaziamento do sistema brasileiro de transportes
coletivos urbanos sobre pneus. A situacdo, porém, parece estar se agravando
com a entrada em cena de novas modalidades de aplicativos, como o Uber,
em que varios passageiros podem compartilhar o mesmo itinerario e “racham”
o custo da viagem (HILDEBRAND, SOUSA, 2018, p.1).

Na viséo do presidente executivo da NTU Otavio Cunha (NTU, 2019), a entrada

dos carros de aplicativos na area de transporte coletivo pode ser comparada a invasao
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de vans e micro-6nibus irregulares que passaram a circular nas cidades a partir dos
anos 90.

De acordo com o texto de WRI (2019) a queda de demanda vem ocorrendo h&
algum tempo, e piorou nos ultimos dois anos, mais precisamente em 2016, mas ela
vem ja ha alguns anos em funcéo de incentivos ao transporte individual, das politicas
do governo federal para a expansao do transporte individual.

Segundo Roberta Soares do Jornal Move Cidade os culpados por essa queda
na demanda ndo sdo apenas o crescimento do uso dos aplicativos de transporte
privado de passageiros ou a crise econémica nacional. A perda segundo Soares se
deve a falta de politicas publicas de financiamento do transporte publico e a histérica
auséncia de infraestrutura para a circulagdo dos 6nibus no sistema viario do pais
(SOARES, 2019, p.2).

Outro fato preocupante € o investimento de apenas 9,4% (R$ 14,2 bilhdes) para
a realizacdo de obras de mobilidade no Brasil, feito até o0 momento, do total de R$
151,7 bilhdes anunciados ha dez anos. O transporte publico que responde por 80%
dos deslocamentos no pais levando e trazendo 280 milhdes de passageiros por més.
Os fatos mostram as graves deficiéncias em infraestrutura, entre outros desafios para
0 setor, que resultam em mais congestionamentos e contribuem para o caos urbano
(NTU, 2019).

Apesar da grande quantidade de 6nibus nas vias, varias pessoas ainda optam
pelos carros. No nosso pais ha uma politica forte de incentivo ao uso do automével,
além de que na maioria dos casos ha ma qualidade dos transportes coletivos o que
contribui para expulsar os passageiros, aumentando o nimero de pessoas que tiram
os carros das garagens todos os dias, gerando grandes congestionamentos
(RODRIGUES, 2014).

O coordenador do Centro Interdisciplinar de Estudos em Transportes
(CEFTRU) da Universidade de Brasilia, professor Pastor Willy Gonzales Taco, diz que
a ma qualidade dos servigos oferecidos pelas empresas de transportes coletivos faz
as pessoas se afastarem dos Onibus, mas também o esforco de marketing das
montadoras de veiculos que usam a midia permanentemente para mostrar as
vantagens dos seus carros. Taco diz “Vocé nao vé propaganda da empresa de 6nibus,
mas de carro ha muita publicidade sempre exaltando a beleza, o luxo e as vantagens”,

argumentou.
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A Politica Nacional de Mobilidade Urbana Sustentavel em seu caderno
MCidades fala que € um desafio diario para as Regides Metropolitanas brasileiras,
prover transporte de qualidade aos seus habitantes e fazer com que um contingente
de milhdes de pessoas tenha acesso diariamente as atividades urbanas (BRASIL,
2004).

Conforme Brasil (2004, p 26)

Integrar as gestdes estadual/metropolitana e municipal, racionalizar o uso de
vias e a circulacao de veiculos, evitar superposicao de linhas, integrar modos,
viabilizar tarifas mddicas, induzir o cidad&o a usar alternativas ao transporte
individual, efetuar o planejamento, o controle e a gestdo da rede
metropolitana de transporte publico sdo alguns dos itens da agenda
metropolitana que certamente contribuiram muito para racionalizar o uso de
recursos publicos, diminuir a poluicdo ambiental, aumentar a produtividade
urbana, dar amplo acesso a servicos como saude, educacdo, lazer e,
consequentemente, melhorar a qualidade de vida e contribuir para a
promocao da inclusdo social (BRASIL, 2004, p.26)

Sempre relevante considerar uma politica de desenvolvimento urbano para que
a ideia da mobilidade fique centrada nas pessoas, para que as cidades sejam mais
amigaveis e humanas, facilitando o deslocamento de todos e as necessidades
cotidianas (BRASIL, 2004).

2.4 A construcado de imagem e o reposicionamento de marketing

O berco do marketing, como disciplina, encontra-se nos Estados Unidos, que
passou a difundi-lo pelo mundo gradualmente, sendo que na Europa sua aceitacao
ocorreu apos a Segunda Guerra Mundial. Na década de 1970, com a multiplicacéo
dos centros comerciais, passou-se a adotar a estratégia de marketing também em
outros setores, porém adaptados as necessidades de cada um (KOTLER, 2010).

O papel do marketing tem sido alvo de atenc¢des nas Ultimas décadas, sendo
gue os gerentes de estabelecimentos comerciais buscam, a cada momento, mais
impacto na receita de marketing com obtencdo imediata dos resultados. Mesmo com
todas as dificuldades encontradas pelos profissionais de marketing durante as
décadas de 1970 e 1980, este conseguiu evoluir com mecanismos apropriados e
focos direcionados aos resultados. Conforme expde Gordon (2002), atualmente os
profissionais de marketing possuem tecnologia de ponta apropriada para a construcao

de um marketing adequado, com reducdo de custos, o que oferece novas
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oportunidades para estes profissionais criarem valores inovadores para as empresas
mediante algumas acdes a seguir descritas.

A primeira das ac¢des estd em contribuir para que o cliente fique satisfeito com
a experiéncia da compra e/ou da prestagcdo de servigos, o que engloba inclusive a
oportunidade de, caso a experiéncia nao seja satisfatoria, sugerir melhorias em alguns
aspectos.

Em seguida tem-se 0 aumento na variedade de produtos e servigos oferecidos
para o cliente, expandindo o escopo da empresa, a partir de vendas cruzadas ou
distribuicdo de produtos e servicos.

Da mesma forma, a possibilidade de ressuscitar o processo de vendas por meio
do fornecimento de informagdes relacionadas a clientela, produto, estoque, vendas,
entre outros, aos vendedores, no momento exato para que permita influenciar o
cliente.

Por fim, a concentracédo nas promocdes para aqueles clientes que seréo mais
influenciados por ofertas especificas quando estiverem prontos para comprar
(GORDON, 2002).

Conforme Las Casas (2009 p. 15), a Associacdo Americana de Marketing
define marketing como sendo “o desempenho das atividades comerciais que dirigem
o fluxo de bens e servigos do produto ao consumidor ou usuario”.

Kotler (2010), por sua vez, considera que o marketing nhormalmente é visto
como sendo uma forma de criar, fornecer e promover tanto bens como servicos aos
clientes, sendo estas pessoas fisicas ou juridicas, envolvendo experiéncias, eventos,
pessoas, lugares, propriedades, organizac¢des, entre outros.

Na opinido de Cobra (2010), os conceitos de marketing devem levar em
consideracdo as oportunidades do mercado, pois as empresas sO irdo investir em
marketing caso haja um retorno compensador.

Para Las Casas (2009), o desafio dos administradores de marketing esta em
entender as necessidades do consumidor e/ou cliente final, observando suas
expectativas, como a satisfacdo ou insatisfacdo contraida pelo consumo de bens e
servigos. Segundo o autor, “o marketing deve ser ajustado as alteracbes ambientais.
Como o meio ambiente brasileiro é muito turbulento, exigem-se constantes
adaptagdes as atividades mercadoldgicas” (LAS CASAS, 2009 p. 16).
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Sendo assim, o marketing pode ser definido como a arte de vender produtos.
Observa-se, ainda, o marketing administrativo como sendo envolvido hum processo
de planejar e executar a concepgédo, a determinacdo do pregco, a promocao e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos, para criar trocas que satisfacam as
organizacdes (AQUINO 2009).

Tal abordagem vai de encontro com a visdo de Lima et al (2015), ao informar
que a batalha do marketing ndo ocorre somente no mercado, mas tem seu inicio na
mente do consumidor. Assim, apontam que “ganhar a mente dele significa, ter uma
grande chance de ganhar também o mercado” (LIMA et al, 2015 p. 21).

Segundo os autores acima citados, 0 ambiente de marketing pode ser dividido
em dois niveis: o microambiente, que envolve fornecedores, empresa, intermediarios,
clientes, concorrentes e publicos em geral; e o macroambiente, que engloba o
ambiente demografico, econémico, natural, tecnoldgico, politico e social.

Pelo exposto, observa-se que todos os autores citados tém em comum o
preceito de que o marketing esta direcionado as atividades comerciais, independente
se de servigos e/ou produtos, sendo um meio de tentar atingir da melhor forma o
publico consumidor, influenciando sua escolha dentre as demais possibilidades do
mercado. Em muitos casos o cliente passa a buscar determinados produtos devido ao
valor da marca para 0 mesmo.

Na maioria das vezes o que torna um cliente fiel a marca é seu brand equity,
ou seja, se 0 consumidor ao realizar suas compras verifica primeiramente o preco e
nao a marca € porque existe pouco brand equity. O oposto também pode ocorrer, ou
seja, quando o consumidor compra pela marca, sendo fiel a determinados parametros
e produtos nao se importando com o preco, neste caso existe valor na marca em seu
simbolo e slogans (AAKER, 2007).

Kapferer (2004) observa o valor existente nesta fidelidade do cliente, o valor
comercial da marca como sendo a fungédo do montante de receitas futuras, pois uma
marca so sera forte caso a mesma obtenha uma taxa elevada de clientes fiéis. Essa
lealdade, ou fidelidade a uma determinada marca, tem se tornado ja ha algum tempo
um dos pilares do marketing e € considerada uma medida entre a ligacdo do
consumidor com a marca, refletindo assim a possibilidade do consumidor mudar de

opc¢ao ou permanecer fiel ao produto.
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A proporcdo que esta fidelidade aumenta, os indicadores da concorréncia
diminuem e o brand equity aumenta, este por sua vez esta ligado aos lucros futuros,

pois esta lealdade esta diretamente ligada a futuras vendas. (AAKER, 2007).

2.5 Estudo de viabilidade para novos negoécios: principais analises e

indicadores de atratividade

O estudo de viabilidade para novos negdcios é uma forma de registrar as
analises do mercado que esta inserido, como concorrentes, parceiros e clientes,
permitindo uma avaliacdo holistica do mercado e das condi¢cdes do empreendedor,
possibilitando assim a identificacdo dos recursos necessarios para a sua operacgao e
a definicdo de objetivos, metas e ac¢les, que irdo concluir se 0 negdécio é viavel e
sustentavel, com base nos indicadores de atratividade do cliente.

Um exemplo que pode ser utilizado é quando uma empresa esta passando por
um periodo de baixa demanda. Assim, € intensificada a necessidade do entendimento
do negdcio atual e da possibilidade de novos negécios, verificando sua viabilidade e
sustentabilidade, com base nos principais indicadores da organizacdo e de
atratividade de seus clientes.

Segundo Porter (2005) as principais andlises e indicadores de atratividade de
um negocio, sdo baseados em cinco principais for¢cas, com o objetivo de avaliar e
analisar o ambiente externo, no qual a organizacdo esta inserida, sendo eles a
rivalidade entre concorrentes, onde Serra, Torres e Torres (2004), afirmam que “a
rivalidade entre concorrentes pode ser considerada a mais significativa das cinco
forgas”, pois nesta dimensdo, deve-se considerar a atividade e agressividade dos
concorrentes diretos, fazendo com que a empresa e seus integrantes inovem e
busquem formas de encantar seus clientes, para garantir a sua satisfacdo e
fidelizacéo.

Entretanto, existem também outras forcas que pressionam a competitividade
das organizacdes, sendo uma delas a barreira a entrada de concorrentes, que além
de ser necessario observar as atividades das empresas concorrentes, a ameaca da
entrada de novos entrantes, depende das barreiras existentes contra sua entrada,
além do poder de reacdo das organizacoes ja estabelecidas (SERRA; TORRES e
TORRES, 2004).
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O estudo de viabilidade para uma empresa que pretende se inserir no mercado
€ importante para que se consiga observar o cenario econémico como um todo. Esta
andlise € um parametro para que o empreendedor sobreviva ao mercado. Por este
motivo, sdo necessarios estudos sobre a viabilidade técnica, operacional, estratégica,
legal e financeira. Pode-se dizer que as vantagens de um estudo de viabilidade estéao
na otimizacdo de recursos, no alinhamento das expectativas, minimizar os riscos do
projeto e maximizar o retorno do investimento (ENES, 2015).

No entanto, antes de dar inicio, ou até, mesmo expandir um negécio, €
necessario elaborar uma analise da viabilidade do projeto. Neste aspecto Silva, Parizzi
(2014) ressaltam a importancia deste estudo, pois quando o empreendedor nao
observa tais fatores corre o risco de o0 projeto nao obter sucesso.

A viabilidade técnica faz um levantamento geral sobre como a empresa atua
ou ira atuar. Os pontos mais observados sao a estrutura do mercado, estrutura de
engenharia, financeiros, entre outros. Para Kotler (2013) é preciso também que o
empreendedor identifique as oportunidades do mercado, apd6s a realizacdo da
pesquisa, a empresa precisa mensurar e prever, seu crescimento e o potencial de
lucro das oportunidades do mercado.

A viabilidade operacional esta relacionada aos recursos que a empresa utilizara
para se manter, como colaboradores, energia elétrica, matéria prima, insumos, entre
outros, que precisam ser de qualidade e permitam a realizacdo de servicos, ideias e

projetos.

O plano operacional € a etapa de elaboragéo do projeto que devera descrever
a estruturacdo da empresa, tanto do ponto de vista fisico, com relagdo as
instalacdes, os equipamentos, a localizacdo e o layout, quanto do ponto de
vista de recursos humanos, numero de funcionarios, hierarquia entre estes,
se existirem (ZORTELA, 2013, p. 4).

A viabilidade estratégica absorve uma mistura de racionalidade e subjetividade,
demonstrando a situacdo atual da empresa e os caminhos que seguira para atingir
seus objetivos. Desta forma, tem-se o0 planejamento estratégico no plano de negécio
que tem por base a andlise do ambiente interno, for¢as e fragquezas, e no ambiente
externo, oportunidades e ameacas, ou seja, o desenvolvimento da andlise SWOT. Em
seguida serao realizadas analises para estabelecer as metas e objetivos da empresa
(CRUZ; SILVA, 2015).
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A andlise da viabilidade financeira ira demonstrar ao empreendedor a
necessidade de realizar uma analise antes da abertura do negdcio, observando os
riscos e pontos de sustentabilidade. Analisar as variaveis de mercado, o publico-alvo,
a concorréncia, faz diferenca para o sucesso do planejamento (SILVA, PARIZZI,
2014).

Para tanto é preciso observar o capital inicial a ser investido; se ha uma
necessidade de fluxo de caixa enquanto o projeto estiver sendo executado; observar
as receitas e despesas em curto, médio e longo prazo; analisar o retorno do capital
investido. Outro importante fator esta na analise técnica onde se faz uma estimativa
dos investimentos e gastos operacionais, e, em seguida pode-se elaborar as analises
econdmicas como o prazo de capital de retorno e ponto de equilibrio (LOPES, 2007).

Tem-se também o fluxo de onde se pode prognosticar eventuais excedentes
ou até mesmo a escassez de caixa vindo a determinar medidas saneadoras a serem
tomadas. Costuma também apresentar o mesmo de forma diferenciada como
restritos, operacionais e residuais, relacionado ainda o conjunto de atividades
financeiras da empresa dentro de um sentido mais amplo, decorrentes de operacdes
(IUDICIBUS, 2011).

Para Marion (2007) informa que sdo diversas as mudancas que estao
acontecendo no ambiente econ6mico e financeiro, tais mudancgas fazem com que o
fluxo de caixa ressurja como um dos principais demonstrativos para a avaliagao de
desempenho gerencial de projetos, divisbes e empresas.

Qualguer que seja a empresa, independentemente de seu tamanho, sera
movida a caixa, e sera através do fluxo de caixa que ira se identificar exatamente o
quanto esta disponivel para ser distribuido aos credores e aos acionistas. Neste caso
sera preciso estruturar um modelo de fluxo de caixa com a capacidade informativa de
facil interpretacdo, tanto para administradores financeiros como para credores,
acionistas e outros usuarios (MARION, 2007).

Assaf Neto, Lima (2014) informa que os fluxos de caixa sdo computados em
seus valores incrementais, utilizando as entradas e saidas do caixa observando sua
origem. O fluxo de caixa incremental adotado como modelo basico na andlise de

investimento apresenta-se genericamente com a seguinte estrutura:
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FC=[AROP -IR (AROP)] + ADND

FC=AROPx (1-1R)+ ADND

onde:

A FC = Fluxo de caixa incremental;

A ROP = resultado operacional incremental;

IR = aliquota de imposto de renda aplicavel sobre o resultado operacional
incremental;

A DND = despesas ndo desembolsaveis incrementais (depreciacao,
basicamente).

A taxa interna de retorno (IRR) representa a taxa de juros que se iguala, num
anico momento, os fluxos de entrada com os de saida de caixa, ou seja, € a taxa de
juros que produz um VPL (Valor Presente Liquido) = zero.

Outro indice também importante é o de lucratividade (IL) que é medido pela
relacdo entre o valor atualizado dos fluxos operacionais de entrada e saida de caixa.
Quando o indice de lucratividade for superior a 1 indica um valor presente liquido
maior que zero, revelando ser o projeto economicamente atraente. Em caso contrario,
IL menor que 1, tem-se um indicativo de desinteresse pela alternativa, a qual produz
um valor atualizado de entrada de caixa menor que o de saida (VPL negativo) (ASSAF
NETO, LIMA, 2014).

Para entender e conquistar o seu consumidor, a empresa precisa conhecer
bem o seu cliente, entender as suas necessidades e expectativas, o que ele valoriza,
no que ele acredita, como se relaciona com o mundo, qual € o seu comportamento,
somente assim podera entender como ele vai se identificar com sua marca, segundo
Aaker (2007).

Todos os estudos de viabilidade precisam ser considerados uma vez que a taxa
de atratividade seja maximizada na empresa, alcangcando uma transformacéo na
captacdo de novos clientes ou na volta de confianca dos clientes antigos, que se
perderam devido as novas tecnologias e mudancas do mercado.

Outra forma é: aprender com 0s seus concorrentes. Copiar 0os concorrentes é
um grande erro, mas dar as costas para tudo que fazem € outro extremo que deve ser
evitado. E importante aprender com os competidores, ver as praticas boas e ruins em
todos os aspectos e, com isso, captar ideias valiosas que poderao ser utilizadas para

atrair a atencao de possiveis clientes. Vale ainda observar como o concorrente capta
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0s clientes e como isso se compara com a estratégia atual da empresa, bem como o
sucesso que cada um teve até o momento.

Apostar nas recomendac¢fes de clientes atuais é outra a¢do a ser incentivada.
Os clientes que j& sdo usuérios do servico tém grande poder de influéncia,
convencendo outros a também se tornarem clientes. Assim, demonstra-se importante
0 incentivo aos clientes atuais para que recomendem o servico. Ha muitas formas de
fazer isso, dentre as quais, pedir avaliacdo depois de utilizar o servigo ou, de forma
mais elaborada, criar um programa de recompensas ou fidelidade, no qual o cliente
ganharia alguma vantagem para cada novo cliente obtido por meio da recomendacéao
(MORAES, CONTENT, 2018).

A empresa ndo deve hesitar em obedecer a postura estratégica obtida a partir
de dados, fatos e processos analiticos, pois a intuicdo nem sempre € uma boa opc¢ao
e pode iludir a empresa com falsas realidades, o que ird impactar na atratividade dos
seus clientes (MORAES, CONTENT, 2018).

Para identificar a viabilidade de novos negdcios, € necessario muito estudo,
aprendizado dos erros e atualizagao constante do cenario interno e externo, pois € ele
gue ira definir as estratégias para a atratividade de novos clientes. Os indicadores ora
apresentados indicam um caminho a seguir para a redefinicdo do negécio ou novos
negocios a partir de dados tedricos sobre marketing e endomarketing, na visdo de
captacdo de novos e antigos clientes.
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA

De acordo com Cunha, Magro e Dias (2012), a pesquisa cientifica € utilizada
como algo para conseguir conhecimento sobre alguma realidade, porém este caminho
cientifico ndo € facil e existem dificuldades e certas habilidades que devem ser
trabalhadas. Também de acordo com GIL (2002) pesquisas Sdo necessarias para
encontrar respostas a problemas que sao propostos. Acredita-se que o desafio de um
trabalho seja de fato definir bem quais os tipos de pesquisas que ira realizar para que
se tenha base, informacéo e parametros corretos e suficientes para as tomadas de
decisao.

A metodologia que se pretende utilizar para elaboracdo deste trabalho sera a
pesquisa descritiva, 0 que € a pesquisa descritiva e qualitativa. Para Gil (2002) a
pesquisa descritiva tem como objetivo descrever as caracteristicas de determinada
populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de relacdes entre variaveis, incluindo
idade, sexo, escolaridade, nivel de renda, entre outros. Ja a pesquisa qualitativa é
considerada por Silva e Silveira (2012) como compreensiva, holistica, humanista e
descreve o homem em determinado ambiente, momento e cultura.

Além disso, pretende-se realizar pesquisa bibliografica baseada em artigos,
teses, dissertacdes, livros técnicos e paginas de conteudo digital que tem foco no
atendimento ao cliente e sua satisfacdo no servigo prestado, citando autores como
Cobra (2010); Carvalho (2020); Ferreira (2005); Gordon (2002) Kotler (2010); Las
Casas (2009) entre outros. A geracdo da demanda, a construcdo da imagem,
mobilidade urbana e atratividade ao transporte publico de passageiros. Estudos de
caso e levantamentos documentais também serdo utilizados como instrumentos de
coleta de dados, além de ampla analise de benchmarking existentes em fontes que
possuem temas semelhantes.

Nas pesquisas descritivas, normalmente, os pesquisadores possuem um vasto
conhecimento do objeto de estudo, em virtude dos resultados gerados por outras
pesquisas (GIL, 2002).

Sera também realizada uma pesquisa de benchmark, ou seja, aplicar-se-a um
guestionario para entidades nacionais e internacionais para conhecimento de
empresas, cidades ou regides que obtiveram aumento de demanda de passageiros
nos ultimos anos (ANEXO 1).
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O benchmark pode ser entendido como sendo um marco de referéncia, um
referencial comparativo, podendo ser quantitativo, representado por um resultado, ou
qualitativo, representado por uma pratica. Ele compara o desempenho de processos,
praticas ou produtos com similares mais eficazes e eficientes, interna ou
externamente, com o objetivo de entender as praticas que conduzem ao desempenho
superior, adapta-las e implementar melhorias significativas (SOUZA, SILVA, 2019).

Escolhe-se fazer entrevistas semiestruturadas com especialistas e 0Orgéo
gestores do sistema de transporte por onibus. Buscou trazer percepgdes e opinides
acerca do tema abordado e como eles acreditam que se pode trazer mais demanda
para o sistema de transporte publico por 6nibus. Com as respostas consolidadas, que
serdo detalhadas no capitulo 4.4.1 organizou-se uma pesquisa Focus para saber a
opinido da sociedade, também detalhado no item 4.4.2. O questionario completo da
entrevista esta apresentado no Apéndice A deste trabalho.

Para obter um modelo de valor para o transporte publico, é necessario enxergar
os diferentes grupos de clientes e o que € considerado valor para cada um desses
grupos, pensando nisto, segregamos os clientes em trés tipos de grupos, sendo eles:
Usuarios frequentes de O6nibus, Usuérios eventuais de 6nibus e N&o usuério de
onibus. Com esta segregacdo esperamos obter uma visdo abrangente dos valores
que podem captar novos clientes e fidelizar os clientes frequentes e nao usuarios.

Apbs a definicdo dos grupos, foram definidos os propulsores de valor relativos
ao processo de consumo como um todo, que se nao atendidos podem “cancelar” a
intencdo de compra antes do previsto, ou mesmo leva-la ao insucesso. Em funcgéo
das interacdes do processo de consumo foram levantados os seguintes Propulsores
de Valor: Conforto, Confiabilidade, Velocidade, Seguranca publica, Seguranca viaria,
Preco, Atendimento, Transparéncia, Sustentabilidade e Imagem.

Para captacao dos valores foi utilizado o método de pesquisa qualitativa, dada
a auséncia de medidas numéricas e analises estatisticas, através de entrevistas com
0s grupos focais, com cada grupo individualizado, no mesmo dia porém em horarios
alternados, permitindo a captacédo da percepcéo do cliente de cada tipo de grupo,
guanto ao servico prestado e os motivadores para sua utilizagéo.

Utilizou-se como estratégia para levantamento inicial de informacgbes e
elementos bases para entdo formacao dos debates e questionarios do Focus Group

entrevistas semiestruturadas.
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ApOs as entrevistas foram captadas as percepcdes dos clientes e elaborado o
Perfil através do Mapa de Empatia, onde foram identificadas as dores, ganhos e
tarefas abordadas durante os grupos focais e a partir de entdo tinha-se subsidios para

elaboracado da proposta final de melhoria para o transporte publico por dnibus.
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4 LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO
4.1 Analise do Setor

Os modos de transporte englobam desde avides e trens balas, até uma simples
caminhada, desde articulados de BRT até metr®, barcas, caminhfes e automoveis.
Eles s@o responsaveis pelo deslocamento de pessoas, animais, matérias-primas e
mercadorias, sendo de fundamental importancia para a infraestrutura e a economia
de um pais, seus estados e cidades (CERQUEIRA, 2019).

De acordo com Cerqueira, (2019), existem quatro modalidades de transporte:
terrestre, aquaviario, aéreo e dutoviario. O transporte terrestre é realizado por 6nibus,
automoveis, motocicletas e caminhdes e se deslocam nas vias, estradas e rodovias.
Ha também o transporte terrestre ferroviario, realizado em trens, metrés, VLT's que
se movimentam sobre trilhos. JA& o transporte aquavidrio se d& através do
deslocamento em lagos, rios, mares e oceanos, onde pessoas e/ou mercadorias Sao
transportadas em canoas, barcos, balsas, navios, etc. O transporte aéreo, por sua
vez, é o meio de transporte mais rapido e sofisticado do mundo. Outra modalidade de
transporte é o dutoviario, realizado em tubos ou dutos.

A seguir serdo tratadas as questdes ligadas ao meio de transporte terrestre e
suas funcdes, mais especificamente os 6nibus, que formam sistemas de transporte
de pessoas, com o0 objetivo de deslocamento para empregos, escolas, hospitais,
restaurantes, shoppings, supermercados, praias e demais localidades, seja nas areas
de trabalho, educacéo, comércio, saude ou lazer (CERQUEIRA, 2019)

Antes, porém, é preciso elucidar alguns pontos, como o fato de que os modos
de transporte podem ser classificados de duas maneiras: "a primeira refere-se ao uso
direto, se individual ou coletivo, e a segunda é aquela feita pela natureza legal de cada
forma de transporte, se privado ou publico" (ANTP, 2013).

Os modos de transporte individuais "sdo aqueles em que as pessoas viajam
conforme o uso privativo, em uma motocicleta, veiculo particular (automoével) ou taxi".
Ja os modos coletivos "sao aqueles que, por sua natureza, permitem o uso simultaneo
por varias pessoas que nao podem reivindicar uma utilizacao privativa: trata-se dos
veiculos de transporte coletivo, como trens, dénibus e metrd" (ANTP, 2013).

Também de acordo com a ANTP (2013) o transporte € privado quando é

utilizado pela propria pessoa ou por alguém que ele permitir utiliza-lo, como é o caso
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da bicicleta (individual ndo motorizado), da motocicleta e do automovel (individuais
motorizados). Ja o transporte publico, como o nome diz, "esta a disposi¢ao do publico.
Sua principal caracteristica legal € que, além de estar submetido as regras do transito,
ele esté sujeito a algum tipo de limitagdo ou de controle por parte do governo. A
limitacdo refere-se, por exemplo, a tarifa maxima a ser cobrada dos usuarios ou a
guantidade maxima de usuarios que podem ocupar os veiculos simultaneamente. O
controle refere-se, por exemplo, ao tipo de veiculo a ser usado, ao tipo de habilitacéo
do seu condutor e as rotas que devem ser trafegadas na cidade" (ANTP, 2013). Como
exemplos de transportes publicos coletivos tem-se 6nibus, trens, metrés e barcas.

No Brasil, desde setembro de 2015, quando foi promulgada a Emenda
Constitucional 90/2015 o transporte publico esta garantido como um direito social pela
Constituicdo Federal. Ele entrou no rol dos direitos dos cidad&dos juntamente com:
educacdo, saude, alimentacdo, trabalho, moradia, lazer, seguranca, previdéncia
social, protecdo a maternidade e a infancia, e assisténcia aos desamparados. A
mudanca no texto constitucional abriu caminho, por exemplo, para a proposicao de
outras leis com a previsédo da destinacéo de recursos ao setor de transportes, como
ocorre em outras areas (RODRIGUES JUNIOR; VIEIRA, 2018).

Contudo ndo foi bem o que ocorreu, passados quatro anos desde a
promulgacdo da Emenda Constitucional 90/2015 pouco mudou. O compromisso
assumido pela sociedade brasileira ainda ndo se traduziu em politicas que priorizem
de maneira efetiva o transporte publico em relacdo as opcdes individuais de
deslocamento motorizado (NTU, 2019 p. 8).

O executivo afirma que, apesar disso, "o setor néo ficou de bragos cruzados.
Mesmo enfrentando condi¢des adversas, traduzidas por uma reducéo de 25,9% dos
passageiros pagantes no periodo de 2013 a 2017, se esforcou para manter o nivel e
a oferta dos servicos, colhendo ao final de 2018 um resultado positivo que sinaliza a
possibilidade de interrupcédo do ciclo de queda de demanda observado nos ultimos
cinco anos. O desempenho setorial apontou uma leve recuperacdo da demanda em
relacdo ao ano anterior, de 3,6%" (NTU ,2019 p. 8 e 9)

Mas, apesar dos numeros revelarem uma estabilidade na demanda de
passageiros pagantes, iSso n&o representa a interrup¢ao da queda constatada nos
altimos 25 anos, nem uma fase de crescimento. No comparativo entre os meses de

abril de 2018 e de 2019, por exemplo, houve uma reducéo de 4,3%, ou seja: 12,5
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milhdes de passageiros deixaram de se deslocar por 6nibus urbano no periodo de um
ano nas principais capitais brasileiras segundo levantamento da Associacao Nacional
das Empresas de Transportes Urbanos — NTU, conforme mostrado no Grafico 2 a
seqguir (NTU, 2019 p. 41).

Grafico 2: Evolucdo do numero de passageiros equivalentes
transportados por més no sistema de transporte urbano (2013 —

2019)
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Fonte: NTU (2019).

Quanto aos investimentos publicos, neste ano de 2019, foram destinados ao
transporte publico coletivo apenas 348 milhdes de reais, 0,01% de um Orgamento
Geral da Uniéo de 3,3 trilhGes, para investimentos em infraestrutura e manutencdo da
rede existente, um total bem inferior do que previsto ou necessario " (NTU, 2019).

Dentro deste aspecto, pode-se ressaltar que o transporte para ser considerado
seguro, necessita de medidas e precisam ser promovidas constantemente nos
municipios, como um instrumento de politica publica para efetivar a Politica Nacional
de Mobilidade Urbana (Lei 12.587/2012)

O transporte publico coletivo, esse que transporta varias pessoas em um
mesmo veiculo, é de fundamental importancia para o desenvolvimento das cidades.
Entre os fatores que o tornam essencial estdo: a reducéo da poluicdo ambiental, com
menos emissao de particulados e COg2; a diminuicdo de congestionamentos, com
Menos carros nas vias, bem como da probabilidade de acidentes de transito, também
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devido ao menor nimero de automoveis particulares nas ruas. Além disso, promove
menor ocupacado do espaco urbano, € mais econdémico, gera emprego e renda,
movimenta a economia, facilita a mobilidade do transito dentro das cidades e contribui
para a conservacado das mesmas. (FETRANSPOR, 2016)

Alguns dados precisam ser lembrados aqui: "o transporte publico funciona
regularmente em 920 municipios com mais de 30 mil habitantes, onde moram 122
milhdes de brasileiros". E ainda: "séo realizadas mais de 60 milhdes de viagens
diarias, cuja arrecadacdo ultrapassa 15 bilh6es de reais por ano, gerando
aproximadamente 570 mil empregos diretos". Trata-se, na verdade, de uma grande
cadeia produtiva, que inclui a industria de 6nibus, trens, metrés, pneus, pecas de
reposicdo, combustiveis e infraestrutura, além das operadoras de transporte
propriamente ditas.

Do ponto de vista ambiental e do transporte publico como modal menos
poluidor do que o transporte privado, em especial o automovel, é fundamental elucidar
possiveis desinformacfes ou distor¢des. "Estudos revelam que o passageiro do
automoével consome cerca de 10 vezes mais energia que um passageiro de 6nibus e
25 vezes mais do que um passageiro de metr6. Os automéveis sdo caros e
ineficientes, ocupam mais espacgo nas vias, consomem mais energia e, portanto, sao
mais poluentes™

De acordo com a coordenadora de Transporte Publico do Instituto de Politicas
de Transporte e Desenvolvimento (ITDP), Beatriz Rodrigues, o transporte publico € a
principal forma de garantir acesso as oportunidades das cidades de forma mais
democratica, sustentavel e inclusiva. “O transporte publico coletivo apresenta uma
maior capacidade frente aos veiculos individuais motorizados e maior eficiéncia do
ponto de vista ambiental. A diferenca na emissédo de poluentes de ambos os modos
impacta a saude e a qualidade de vida da populacao”.

Portanto, é preciso olhar para o transporte publico de forma ampla, levando em
consideracdo as caracteristicas de cada cidade e as necessidades de cada
populacao, procurando o meio mais adequado para seus deslocamentos. Atualmente,
boa parte das cidades brasileiras ainda prioriza investimentos para melhorar o
transporte individual em detrimento de outros modais. Mas, para se pensar uma

cidade de qualidade e sustentavel, é preciso ter em mente exatamente o contrario.
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S&0 necessarias politicas publicas para mudar esse paradigma. E necessario e

urgente se investir em transporte publico e integrado (FETRANSPOR, 2016).

4.1.1 O Setor de Transportes Urbano por 6nibus no Rio de Janeiro

O Estado do Rio de Janeiro conta, atualmente, com uma populacdo de
17.264.943 milhdes de habitantes (IBGE, 2019). E a terceira maior populacéo entre
as 27 unidades federativas do Brasil (atras de Sao Paulo e Minas Gerais) e a segunda
maior economia (S&o Paulo é a primeira). Possui a quarta menor area (43.780,423
kmz2, a frente apenas de Alagoas, Sergipe e Distrito Federal), concentrando 8,2% da
populacdo total brasileira, de 210.147.125 de habitantes (IBGE 2019), o que
corresponde a maior densidade demografica do Pais (394,35 h/km?), sem considerar
o Distrito Federal. Seu Produto Interno Bruto (PIB) é de R$ 671.362.000 (IBGE 2019),
0 segundo maior do Pais, atras apenas de Sao Paulo, e o rendimento nominal mensal
domiciliar per capita € de R$ 1.689 (IBGE 2019). O Estado, atualmente, conta com
uma frota de 6.725.822 veiculos, sendo 44.803 6nibus (IBGE 2019).

Dividido em 92 municipios, o Estado do Rio de Janeiro conta com oito regifes
de Governo: Regido Metropolitana, Regido do Médio Vale do Paraiba, Regidao Centro-
Sul Fluminense, Regido Serrana, Regido das Baixadas Litoraneas, Regido Norte
Fluminense, Regido Noroeste Fluminense e Regido da Costa Verde. Abordaremos,
aqui, apenas a Regiao Metropolitana do Rio de Janeiro (RMRJ).

Conhecida também como Grande Rio, a RMRJ possui uma area de 7.536 km?2
e € constituida por 22 municipios: Cachoeiras de Macacu, Belford Roxo, Duque de
Caxias, Guapimirim, ltaborai, Itaguai, Japeri, Magé, Maricd, Mesquita, Nilépolis,
Niter6i, Nova lguacu, Paracambi, Queimados, Rio Bonito, Rio de Janeiro, S&o
Gongalo, S&o Jodo de Meriti, Seropédica, Tangua e Petropolis, que voltou a fazer
parte em 2018, apesar de geograficamente ainda integrar a Regido Serrana. 75% da
populacao fluminense se concentra na RMRJ.

Nos ultimos anos, o Rio de Janeiro passou por muitos eventos e, portanto,
atraiu alguns investimentos, dentre eles para o transporte publico e infraestrutura, mas
nao o suficiente para que anos de inércia revertesse 0 caos em que a Regido
Metropolitana se encontrava. Eventos como a Copa do Mundo Fifa de 2014 e as

Olimpiadas de 2016 foram essenciais para que governantes, técnicos e sociedade
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olhassem a necessidade de investimento em massa no transporte coletivo. Algo foi
feito, mas de fato poderia ter se aproveitado muito mais para que o legado
acontecesse para a populacédo (FETRANSPOR, 2016).

Mas, sem davida sediar estes eventos foi uma grande oportunidade para tirar
do papel projetos que estavam engavetados ha décadas, como os projetos de BRT's.
Segundo a Fetranspor, 2016 “os grandes eventos do municipio do Rio trouxeram o
conceito de rede integrada, prioriza¢do do transporte publico, utilizacdo de tecnologia,
dentre outras solugdes de mobilidade urbana”. Completou ainda que “A grande aposta
para a mobilidade urbana nos Jogos foi a construcdo da rede de BRT (Bus Rapid
Transit, em inglés), corredores expressos de alta capacidade de transporte, em areas
pouco atendidas pelos sistemas sobre trilhos e pela conexao entre todos os sistemas
de transporte de alta capacidade” (FETRANSPOR, 2016).

Atualmente a Regido Metropolitana do Rio de Janeiro possui 270 km de linhas
ferroviarias, interligando 12 municipios e € operada pela Concessionaria Supervia
Trens Urbanos, 5 linhas aquaviarias, sendo 1 delas ligando a cidade da RMRJ a uma
cidade no Sul Fluminense, 3 linhas metroviarias que atuam em sua totalidade na
cidade do Rio de Janeiro, 3 linhas de VLT atuando no Centro do Rio, na Regiao
Portuéria, 3 linhas de BRT (estas foram principais e primordiais durante os Jogos
Olimpicos) e por fim mais de 2.900 linhas de 6nibus municipais e intermunicipais.
(FETRANSPOR, 2016). Na Tabela 1 é apresentado um resumo do que foi descrito
acima.

Tabela 1: Oferta de transporte publico no Estado do Rio de Janeiro
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Todos estes modos conjuntamente transportam mais de 7 milhGes de pessoas
por dia na RMRJ (PDTU, 2015). Em 2019, de acordo com a Fetranspor, 73% dos
passageiros foram transportados por énibus. No Grafico 3: pode-se verificar o Market

share do sistema de transportes da RMRJ.

Grafico 3: Evolucao dos principais modais

Fonte: Fetranspor (2019)

O sistema de transportes por 6nibus da RMRJ, segundo dados da Federacao
das Empresas de Transportes de Passageiros do Estado do Rio de Janeiro -
Fetranspor (FETRANSPOR, 2019), considerando todos os sistemas de seus 22
municipios e o intermunicipal, € composto por 105 empresas, sendo 53
intermunicipais, que empregam 69.157 trabalhadores e operam 1.686 linhas, com
uma frota de 15.176 veiculos, cuja idade média é de 6,13 anos. Por més (2018) séo
realizadas, em média, 3.445.219 viagens, percorridos 114.235.821 quildbmetros, com
PMM (Percurso Médio Mensal), que expressa a média mensal de quildmetros
percorridos por 6nibus da frota, € de 7.527. O nimero de passageiros transportados,
em média, mensalmente, é de 152.442.223, sendo 117.795.800 pagantes e
34.646.423 gratuidades. Seu IPK (indice de Passageiros por Quildmetro), calculado
pela divisdo do total de passageiros pagantes e a quilometragem coberta pelo sistema
de transporte em um més tipico, é de 1,03.

O sistema de transporte municipal da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro
€ gerido pelas secretarias municipais de transportes de cada um dos 22 municipios

que a integram. Ja o intermunicipal é gerenciado pelo DETRO (Departamento de
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Transportes Rodoviarios do Estado do Rio de Janeiro), autarquia vinculada a
Secretaria de Estado de Transportes. Cabe a esses 0rgaos, em suas respectivas
areas de atuacéo, a concessao, permissao, autorizacdo, planejamento, coordenacéo,
fiscalizacdo, inspecéo, vistoria e administracdo dos servi¢cos de transportes publicos
de passageiros por dnibus e dos servicos complementares.

Sistemas de faixas exclusivas, corredores de 6nibus e BRTs (Bus Rapid
Transport ou Transporte Rapido por Onibus) tém sido adotados em todo 0 mundo para
priorizar e garantir mais agilidade ao transporte publico. Segundo o presidente da NTU
(Associacao Nacional de Transportes Publicos), Otavio Vieira da Cunha Filho, estas
"sdo medidas simples, que contribuem diretamente para a melhoria da mobilidade
urbana em todo o Brasil e ja fazem parte da realidade de vérias cidades, com
excelentes resultados. Sdo solucbes de priorizacdo no sistema viario que visam
devolver a velocidade e o desempenho perdidos pelos 6nibus urbanos nos ultimos 20
anos" (CUNHA, 2018).

Em pesquisa realizada em 2017 pela CNT (Confederagcdo Nacional do
Transporte) em parceria com a NTU, para avaliar a mobilidade da populacao urbana,
0s sistemas exclusivos de 6nibus ja implantados receberam a aprovacao de 62% da
populacao, apesar de 53,3% ainda nao terem acesso aos mesmos (CNT-NTU, 2017).

Cada vez mais, sabe-se que as pessoas perdem muito tempo para se deslocar.
Os congestionamentos estdo cada vez maiores, a solu¢ao, como ja dito anteriormente
€ a priorizacdo do transporte publico em detrimento do automével particular. O
documento “Construindo Hoje o Amanha: Propostas para o Transporte Publico e a
Mobilidade Urbana Sustentavel no Brasil”, elaborado pela Associacdo Nacional de
Transportes Publicos (ANTP), Frente Nacional de Prefeitos (FNP), Forum de
Secretérios e Dirigentes Publicos de Mobilidade Urbana e NTU, sugere direcionar 0s
recursos financeiros para projetos de priorizagao, incluindo corredores e faixas
exclusivas, consideradas medidas de mais curto prazo, que oferecem custo/beneficio
e apresentam resultados imediatos. A publicacéo foi entregue em dezembro de 2018
a equipe de transi¢cdo do novo governo eleito (PELEGUI, 2020)

Na RMRJ a cidade de Niter6i e o Rio de Janeiro implantaram sistemas de
prioridade viaria para o transporte por 6nibus. Nas duas cidades tem sistemas de
BRS’s e BRT's. O BRS (Bus Rapid Service ou Servigco Rapido por Onibus) é a criacio

de faixas preferenciais para 6nibus, com o escalonamento e informagao nos pontos
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de paradas, visando a priorizacdo do transporte publico coletivo e a melhoria do
transito nas cidades. A fiscalizacéo é feita através de cameras (FETRANSPOR, 2013).

A primeira experiéncia brasileira foi realizada na cidade do Rio de Janeiro, na
zona Sul, em 2011. Entre 2011 e 2019, foram instalados 21 corredores de BRS no
municipio, totalizando 50 quilémetros (FETRANSPOR, 2016)

"O BRT é um sistema de transporte coletivo de passageiros que proporciona
mobilidade urbana répida, confortavel, segura e eficiente por meio de infraestrutura
segregada, com prioridade de ultrapassagem, operacdo rapida e frequente,
exceléncia em marketing e servi¢co ao usuario” (NTU, 2019).

O sistema BRT foi criado em Curitiba, Parana, em 1974, pelo arquiteto e entédo
prefeito da cidade, Jaime Lerner. Na cidade do Rio de Janeiro, o projeto de BRT conta
com quatro corredores — Transoeste, Transcarioca e Transolimpica, os trés ja em
funcionamento, e Transbrasil, ainda em construcédo -, formando um total de 150 km e
165 estacdes e é administrado pelos consércios operadores das linhas convencionais
da cidade. Com os quatro corredores em funcionamento, a expectativa é elevar o
indice de transporte de alta capacidade da cidade do Rio de Janeiro para 63%. Além
desses, outro corredor, na cidade de Niterdi, comecou a funcionar em 2019, o
Transoceanica (NTU, 2019).

Na Tabela 2 sdo apresentados os numeros dos BRTs em funcionamento no
Rio de Janeiro assim como a previsdo da demanda e niumero de Estacdes para o BRT

Transbrasil, ainda em construcao.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro_(cidade)
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Tabela 2: Nimero dos BRT’ s na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro

Extensao Estagdes Inauguragio Passageiros Veiculos

(Km) Transportados

JTransoeste* 62 60 2012 170 mil/dia 190 articulados
Jranscarioca* 41 45 2014 230 mil/dia 130 articulados
Transolimpica® 21 17 2016 30 mil/dia 21 articulados
Transoceanica ** 10 13 2019 80 mil/dia 43

Transbrasil 30 17 2021 400 mil/dia s/d

(estimativa/

previsdo)

Fonte: Fetranspor, (2016); Transoceanica (2019)

Atualmente o sistema da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro possui uma
politica de beneficio tarifario chamado de Bilhete Unico Intermunicipal (BUI). E a
integracdo de duas viagens, onde o valor maximo atual pago pelo passageiro é de R$
8,55 (oito reais e cinquenta e cinco centavos), pelo periodo maximo de 3 horas, desde
gue uma das viagens seja intermunicipal. O restante para completar o preco da soma
das tarifas é subsidiado pelo Governo do Estado. Esta politica esta prevista na Lei
Estadual n® 5.628/2009. A cidade do Rio de Janeiro também possui o Bilhete Unico
Carioca (BUC), onde o cidadao também pode pegar dois dnibus pelo preco de um em
até duas horas e meia. A diferenca é que esta politica ndo é subsidiada pela Prefeitura.
O Bilhete Unico Carioca foi instituido pela lei municipal 5.211/2010, atualizada e
regulamentada pelo Decreto 44.728/2018 (FETRANSPOR, 2016).
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4.1.2 Os servicos de transporte de passageiros no Rio e a experiéncia do cliente: uma

analise critica

Falar sobre qualidade dos servigos dos transportes de passageiros por onibus
ndo é novidade no Brasil e no Rio de Janeiro. De acordo com NESPOLI (2019) o
transporte publico de passageiros, especialmente por 0Onibus, tem recebido
constantemente criticas sobre qualidade, formas de contratacdo, licitacdes,
transparéncias, porém isto ficou mais evidente e ganhou mais relevancia a partir da
Lei 12.587 (Politica Nacional de Mobilidade Urbana) e apdés as manifestacdes
populares de junho 2013.

Conforme pesquisa realizada pela CNT e a NTU (CNT-NTU, 2017) o transporte
esta entre os principais problemas sociais urbanos percebidos pelos cidadaos, ficando
em quarto lugar no ranking das respostas. Perdendo para falta de seguranca e
violéncia, saude e desemprego. Segundo a pesquisa, a preocupacao com o transporte

€ maior do que com a educacéao, conforme Gréfico 4.

Gréfico 4: Principais problemas urbanos
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*Pergunta feita somente aos chefes dos domicilios. Os entrevistados poderiam citar até dois itens nessa questao

Fonte: CNT-NTU (2017)
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Porém, segundo a pesquisa para os cidaddos que moram nas cidades com
populacdo acima de 1 milhdo de habitantes a percepcdo do transporte como um
problema social urbano € maior. Porém a situagéo nos ultimos dez anos melhorou, de
acordo com a mesma fonte. Comparando a percepcao do cidaddo com os problemas
sociais da cidade, na pesquisa anterior que tinha sido realizada em 2006 e a de 2017
a preocupacdo com transporte publico passou de 20% para 12,4%, conforme

mostrado no Gréfico 5 seguinte.

Grafico 5: Percepcédo dos problemas urbanos (2006 e 2017)*

PROBLEMA DO PAIS 2006 2017
Falta de sequranca/violéncia 62,0% 67.8%
Salde 41,0% 51,5%
Desemprego 38,0% 36,6%
Transporte 20,0% 12,4%
Educacdo 14,0% 10.8%
Outros 14.0% 13,1%

*0s entrevistadas poderiam citar até dois itens nessa questdo.

Fonte: CNT-NTU (2017)

Como mencionado anteriormente a demanda de passageiros do transporte
publico, especialmente por 6nibus no Brasil e mais ainda no Rio de Janeiro, tem caido
nos ultimos anos. Durante esta pesquisa, a CNT-NTU (2017) tentou entender os
principais motivos que levaram 0S passageiros a trocarem o Onibus por outra
alternativa de deslocamento. No Grafico 6 a seguir visualizam-se as principais

respostas:
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Grafico 6: Motivos que provocaram a substituicdo do 6nibus por outros modos

(2017)
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Fonte: CNT-NTU (2017)

Um dos principais itens mencionados na pesquisa de 2017 da CNT- NTU foi o
tempo total de deslocamento. E a cada ano, devido a falta de investimento no
transporte publico os grandes congestionamentos aumentam e o tempo de viagem
aumenta. Um levantamento realizado pelo aplicativo de mobilidade Moovit e divulgado
em janeiro de 2020 mostra que as viagens de transporte publico no Brasil estdo entre
as mais demoradas do Mundo (NTU, 2020).

De acordo com a mesma pesquisa a Regido Metropolitana do Rio de Janeiro é
a terceira maior Regidao do mundo onde as pessoas ficam mais tempo no transporte
publico e a primeira no Brasil. Os passageiros gastam em média nas viagens em torno
de 67 minutos. Lembrando que o Rio de Janeiro passou por intensos investimentos
nos transportes para os grandes eventos como a Copa do Mundo Fifa e Olimpiadas
em 2016. Nao foi o suficiente. O estudo global analisou 99 metrépoles de 25 paises.
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No Gréfico 7 a seguir pode-se ver 0 Rio de Janeiro em comparagcdo com as outras

cidades brasileiras.

Gréfico 7: RJ tem viagens mais demoradas: Passageiros de transportes publicos
levam mais tempo para chegar ao destino

52 (5] &1 "
- >4 =3 51
I I I I |
Fonte: Soupin; Grandin (2020)

De acordo com a pesquisa do Moovit a RMRJ tem o maior percentual de
passageiros que fazem viagens longas, com mais de uma hora. Neste levantamento,
36% levam entre 1 e 2 horas para chegar ao destino e 11% levam mais de 2 horas
(SOUPIN; GRANDIN, 2020).

Vale também lembrar que, os grandes congestionamentos, além de afastar o
passageiro do transporte publico e gerar prejuizos financeiros e ambientais,
moradores da RMRJ enfrentam outras externalidades negativas como as perdas de
produtividade, os danos a sua saude além de riscos de acidentes (FETRANSPOR,
2016).

Em 2019, acompanhando ainda a queda de demanda de passageiros pagantes
e principalmente através do crescimento da demanda e utilizagdo dos transportes
sobre aplicativos, a NTU novamente vai as ruas perguntar ao cidadao o principal
motivo de se trocar o uso dos 6nibus pelo transporte individual através dos aplicativos.

No Gréfico 8 a seguir, pode-se observar o resultado.
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Grafico 8: Qual motivo levou o usuario a substituir o 6nibus pelo transporte de

Rapidez

Preco

Conforto
Praticidade
Seguranca
Qualidade
Reembolso
Exclusividade
Confiabilidade
Limitacao fisica
Flexibilidade
Disponibilidade
Pagamento
Qutro

aplicativo.

. G0 S0%
I 2 G0%%
N <} 3 001 %
. 51, 10%
I 22, 50%
I - G, 2 (%%

. 4 10%

4 10%

I 13 20%

. 5 10%

I 12, 50%

I 2 50%

I () 40%

. 4.20%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Fonte: NTU (2019)

Percebe-se mais uma vez, assim como ocorreu em 2017 (CNT-NTU, 2017) que

as principais dores dos passageiros se repetem e descritas como tempo total da

viagem, no valor da tarifa (pre¢o), no conforto e praticidade, além da seguranca.

Em junho de 2015 a Federacdo das Empresas de Transportes de Passageiros

do Estado do Rio de Janeiro - Fetranspor, realizou pesquisa na Regido Metropolitana

do Rio de Janeiro sobre a Imagem dos Meios de Transportes Coletivos

(FETRANSPOR, 2015). Dentre varios itens perguntados, questionou-se o que leva o

cidaddo a escolher um modal em detrimento a outro. No gréfico 9 a seguir pode-se

ver o resultado.
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Grafico 9: Aspectos Importantes na escolha de um Meio de Transporte Coletivo
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Fonte: Fetranspor (2015)

Assim como na pesquisa nacional, na RMRJ, os itens rapidez e conforto se
repetem como itens principais na hora da escolha modal na decis@o dos passageiros.
Apesar de aparecer na pesquisa, o “preco” na RMRJ nao esta em um dos primeiros
itens de preocupacdo como aparece na pesquisa nacional.

Portanto, ano ap6s ano, confirma-se a necessidade de criagdo de politicas
publicas firmes e continuas de investimentos em infraestrutura de transportes, para a
construcdo de corredores expressos, BRTs ou até mesmo faixas exclusivas ou
preferenciais de 6nibus. H& necessidade ainda de qualificar os pontos de parada,
disponibilizando informacéo ao passageiro, além de adotar fiscalizacdo eletronica
para que as faixas e corredores funcionem. Com esta acao de priorizar e qualificar a
informacdo do transporte por 6nibus diminui o tempo de viagem, aumenta a
confiabilidade no sistema, através da regulacéo da oferta, reduzindo custo operacional
e ambiental.

Outra acéo necessaria € a de buscar recursos extratarifarios através de politica
de subsidio para o barateamento da tarifa. No Brasil, em quase todas as cidades,

guem divide o valor total dos custos s&o os passageiros pagantes. Gratuidades néo
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sao ressarcidas e ao dividir o custo total por menos passageiros, o valor unitario de
fato fica mais caro. Segundo a ANTP (2019) uma tarifa de R$ 4,00 (quatro reais)
poderia ser R$3,16 (trés reais e dezesseis centavos) se a sociedade, por meio do
Poder Publico, pagasse as gratuidades. Neste mesmo documento, € defendido a
criacdo de um fundo com recursos de subsidio cruzado para o custeio do Transporte
publico para que as tarifas sejam mais baratas e acessiveis a todos, estimulando
assim seu uso. Além, da desoneracdo tributaria do setor de transportes que precisaria
acontecer em conjunto com estas politicas. Essa seria a resposta para a dor
mencionada pelo passageiro na pesquisa realizada pela NTU, 2019d e listada no
gréafico 9 acima.

Maciel (2019) corrobora 0 que se mencionou acima, e cita que em paises em
desenvolvimento e de renda média baixa, inexiste subsidio publico o que onera o
usuario pagante, que muitas vezes é obrigado a arcar inclusive com as politicas de
gratuidade tdo importantes para a equidade e bem-estar social.

O IPEA (Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada) em 2013 ja tinha mostrado
como a politica de subsidio reflete no preco da tarifa final nas principais cidades do

mundo, conforme Grafico 10 a seguir.

Grafico 10: Quem paga o preco da passagem de 6nibus
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Fonte: IPEA (2013)

Outra angustia do passageiro e que sempre nas pesquisas aparecem e na
NTU, 2019d nao foi diferente foi em relagcdo a qualidade do servico. O Setor de
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Transporte por 6nibus no Brasil, através de sua entidade maior, a NTU — Associacéo
Nacional das Empresas de Transportes Urbanos em conjunto com a ANTP, criaram
em 2019 (ANTP, 2019) um documento chamado “Construindo hoje o amanha” onde
em conjunto fazem propostas para o transporte publico e uma mobilidade sustentavel
no Brasil. Através deste documento listou-se itens necessarios para qualificar o
servico de transporte por 6nibus assim como as responsabilidades para a qualificacao
destes servigos. Acredita-se assim, que cada um, fazendo sua parte, pode-se reverter
a crise atual que vive o setor de transportes publico no Brasil, qualificando e

melhorando os servicos existentes.

4.2 Benchmarking / realidades organizacionais

O Benchmarking consiste no processo de identificar, através da comparacgao
com produtos e servicos similares, as melhores praticas para se atingir melhores
resultados, incorporando melhorias em produtos, servicos, processos e
procedimentos (MELO, 2001).

Portanto, para identificar praticas de sucesso no setor de transporte de
passageiros por 6nibus, foi realizada pesquisa junto as empresas de transporte de
passageiros em ambito nacional e internacional, com o intuito de obter como resposta
os fatores que causaram o0 aumento ou manutencdo do numero de passageiros
transportados nos ultimos 3 (trés) anos.

O proposito do benchmarking, ao observar outras realidades organizacionais é
buscar elementos e praticas de sucesso para obtencdo de melhores resultados e
aumento de demanda no transporte de passageiros na Regidao Metropolitana do Rio
de Janeiro.
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4.2.1 Praticas de sucesso na geracao de experiéncias positivas no transporte urbano

de passageiros

Para o benchmarking de experiéncias positivas no transporte urbano de
passageiros, as pesquisas foram realizadas com empresas do setor de transporte de
passageiros, tanto no Brasil quanto no exterior.

As pesquisas no Brasil foram encaminhadas para as 57 empresas afiliadas a
Associacdo Nacional das Empresas de Transportes Urbanos (NTU) e a pesquisa
internacional através da UITP (International Association of Public Transport), pela qual
foi perguntado as empresas se manteve ou aumentou 0 nimero de passageiros nos
altimos 3 anos. (ANEXO 2)

No Brasil, apenas uma empresa pesquisada apresentou aumento do numero
de passageiros no periodo, as demais, apresentaram queda de demanda. A
operadora que apresentou aumento de passageiros no periodo foi a HP ITA-URBI,
gue opera em Brasilia, no Distrito Federal e obteve aumento de 11,84% no periodo
entre 2016 a 2019. Dentre os fatores que possibilitaram o aumento de demanda no
periodo foi considerado pelo pesquisado:

- Integracao tarifaria do transporte publico entre 6nibus e metrd,

- Aumento de velocidade média dos coletivos nos corredores preferenciais de
circulacao de coletivos

- Competitividade do valor da tarifa em comparagao com o transporte individual,
em razao das longas distancias entre cidades administrativas e Plano Piloto do Distrito
Federal.

Na pesquisa internacional, encaminhada através da UITP, que possui mais de
1.800 membros em 100 paises, foram recebidas 6 (seis) respostas, com 5 respostas
positivas de aumento no nimero de passageiros nos ultimos 3 anos.

As operadoras que obtiveram aumento de demanda de passageiros séo de
Pilsen, na Republica Checa, Stuttgart na Alemanha, Bruxelas na Bélgica, Helsinki na
Finlandia e Varsovia na Poldnia todas com operacdo em ambito municipal, sendo as
duas ultimas também com operacao na regido metropolitana.

Dentre os motivos indicados na pesquisa assinalados pelos pesquisados,
foram observadas as seguintes razbes que contribuiram para o aumento ou
manutencao da demanda (TABELA 3)
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Tabela 3: Razdes que contribuiram para o0 aumento ou manutencao da demanda

Operadora/ Cidade/ Pais
Miejskie
Stuttgarter PM_DP Zaktady
STIB - | StralBenba Pilsen/ HSL - | Autobus
Bruxelas/| hnen AG - Repuibl Helsinki/ | owe Sp.
Bélgica | Stuttgart/ -P Finlandia| z o.o0. -
ica L
Alemanha Varsovia/
Checa .
Polbnia
Reducéo da Tarifa N&o N&o N&o Sim N&o
Instalacdo de ar condicionado na frota N&o N&o Sim N&o N&o
Adocéo de integracgéo tarifaria N&o Nao Nao Nao Sim
Melhora da economia local N&o Sim Sim Nao Sim
Expansao ou mtrodlﬂggo de novas N&o sim N0 N0 sim
faixas para Onibus
E>_<pansao ou mtroduqap _de novas N&o N0 N0 sim e
faixas exclusivas para 6nibus/BRT
Renovacéo da frota qle yelculos no sim e sim N0 e
transporte publico
Campanhas de Marketing
demonstrando os beneficios do uso N&o Sim Sim Nao N&o
do transporte publico
Aumento dg seguranca ou reducéo de NZo N30 N30 N30 N30
crimes aos Usuarios

Fonte: elaborado pelos Autores (2020)

Entre outras razdes nao indicadas previamente na pesquisa, foram indicadas

as seguintes:

e STIB - Bruxelas/Bélgica: Conforto, boa frequéncia e boa cobertura das linhas;
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e Stuttgarter StralRenbahnen AG - Stuttgart/ Alemanha — Campanhas de
Marketing promovendo a compra mensal de tickets através de débito
automatico, além de campanhas e servi¢cos personalizados para companhias
gue compram passagens em grande quantidade;

e PMDP - Pilsen/ Republica Checa — Reducdo do desemprego com mais
pessoas precisando circular pela cidade, mais pessoas viajando de outras
cidades, reconstrucdo das ligacbes para a cidade através de transporte por
trilhnos com maior velocidade e mudanca do habito de utilizacdo de carros para
o0 transporte publico;

e Miejskie Zaktady Autobusowe Sp. z 0.0. - Varsovia/Pol6nia — Juncao de cidades
da regido metropolitana a tarifa principal, fazendo parte de uma regido de tarifa
Unica, ocasionando a reducdo do valor da tarifa. Construcdo de
estacionamentos integrados com transporte publico nos limites da cidade, para

reducao de carros na cidade.

4.2.2 Imagem e reposicionamento de Marketing: casos de sucesso

Conforme observado anteriormente a marca por si jA atende de forma
satisfatéria a um determinado publico, neste sentido seu reposicionamento deve
possibilitar a ampliacdo dos clientes atendidos e ndo a mudanca de mercado.

A marca em alguns casos é formadora de opinido e podera ser responsavel
pela decisdo de compra do seu publico-alvo, sdo elas que em muitos casos diferem
0s concorrentes. Isso explica os investimentos milionarios que sdo realizados em
publicidade todos os anos pelas grandes marcas mundiais, a marca é o maior
patrimonio de algumas empresas, por isso recebem tanta atencdo de seus
idealizadores, danos em uma marca podem causar prejuizos e comprometer a boa
imagem e aceitacdo perante seus consumidores (AAKER, 2007).

As organizacdes querem nomes e marcas fortes, pois estas facilitam a
comercializacdo dos produtos, além de manter a producdo em certos niveis de
qgualidade, fortalecendo as preferéncias do comprador ajudando a identificar os
fornecedores. Os consumidores querem nome de marca para ajuda-los a identificar

diferencas de qualidade e compara com mais eficiéncia (KOTLER, 2013).
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Na maioria das vezes o que torna um cliente fiel & marca é seu brand equity,
ou seja, quando o consumidor compra pela marca, sendo fiel a determinados
parametros e produtos ndo se importando com o preco, neste caso existe valor na
marca em seu simbolo e slogans (AAKER, 2007).

Entre o0os exemplos de marcas que iniciaram uma estratégia de
reposicionamento visando expandir o mercado sem perder clientes atuais, esta a

Havaianas, Natura, Avon, Metro Rio.

1 Havaianas

A Empresa Alpargatas foi fundada em 1907 por um grupo de empresarios
escoceses e ingleses, representados por John F. Shalders e Robert Fraser, no bairro
da Mooca, em S&o Paulo. Seu foco inicial era de produzir alpargatas, ou sapato
espanhol, elaborado com lona e solado de corsa, como artigo popular para a crescente
populacao industrial paulistana. Em 1962 a Alpargatas lanca no mercado as sandalias
Havaianas, pioneira na introdu¢cdo do conceito chinelo de dedo no Brasil. As
Havaianas tinham o solado de borracha, um produto natural e 100% nacional, com
tiras em PVC (composto plastico), matérias-primas que garantiam durabilidade e
maciez as sandalias (CAMARGO; FERREIRA, 2005).

A marca teve a patente de seu modelo industrial registrada em 1964, com a
descricao de “um novo modelo de palmilha com forquilha, caracterizado por
ser a palmilha provida de uma pluralidade de pequenos frisos de forma
eliptica, uniformemente distribuidos em toda a superficie da palmilha, sendo
a forquilha ornamentada por duas gregas, de dire¢Oes paralelas, cada uma
formada por pequenos frisos em linha quebrada, entrelagados” explicada no
documento de solicitacdo de patente da S&o Paulo Alpargatas (CAMARGO;
FERREIRA, 2005, p. 29).

Conforme Moura (2006) as primeiras Havaianas possuiam as tiras e o solado
azul claro e a palmilha branca, sendo identificada pela marca estampada em um
circulo gravado no meio da palmilha, e visava oferecer conforto, maciez e resisténcia.
O produto era acessivel a todas classes sociais, e seu sucesso, fez com que
surgissem imitagfes da concorréncia. Outro fator que interferiu nas vendas do produto
foi o desconforto nas classes média e alta, pois a elite ndo compreendia como um

unico produto podia ser usado por publicos téo distintos.
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O reposicionamento da marca Havaianas no mercado ocorreu em 1994, gracas
a um trabalho de planejamento e a um novo gerenciamento de marcas. Com o
desenvolvendo de um novo modelo, com cores diferenciadas além da durabilidade e
conforto, mas o produto passou a agregar glamour, modernidade, cores e design a
essas qualidades. O propdésito da marca era atingir a todo publico e foi atingido logo
no primeiro ano, quando a Havaianas Tradicionais recuperou volume de vendas e a
nova linha Top recebeu uma resposta muito positiva do mercado (MOURA, 2006).

O novo surgiu de um intensivo trabalho de marketing e comunicacao, além da
estratégia de distribuicdo e na promocédo do produto no intuito de melhorar a imagem
da marca para o publico em geral. Para conseguir recuperar o publico das classes A,
B e C, a marca investiu no langamento de uma nova sandalia, as Havaianas Top.
(CAMARGO; FERREIRA, 2005).

2. Natura

Vieira (2002) faz um relato sobre a histéria da Natura Cosméticos, conforme o
autor a empresa foi fundada por Jean-Pierre Berjeaut e pelo presidente da empresa
Antdnio Luiz Seabra, no ano de 1969. Seu principal objetivo era produzir e vender
produtos que fossem produtos de cuidado pessoal que fossem produzidos com
férmulas naturais, de alta qualidade e a precos competitivos.

A empresa fez a opcao pela venda no varejo e no ano de 1989 as empresas
gue compunham o sistema Natura, foram incorporados a Natura Cosméticos. No
periodo de 1990 a 1992 a empresa passou a competir com o mercado global,
ganhando espaco e lideranga. No entanto, em 1999, as vendas comegaram a cair e
houve a uma necessidade da empresa inovar. Com pesquisas realizadas pela
empresa a mesma observou tinha perdido seu préprio propésito de crescimento. Este
fator provocou uma reducédo nos indices nos gerou insatisfacdo aos acionistas e a
direcdo da instituicdo (MULLER, 2017).

Isso fez com que a Natura resgatasse valores presentes na sua fundacao,
como inovacao, transparéncia, equilibrio e humanismo. A empresa resolveu, entéo,
focar nos ingredientes nativos brasileiros. Com isso, foi possivel reposicionar a marca
a partir da ideia da leveza dos produtos naturais. Ocorreu também a mudanca na

logomarca, e para que esta fosse aceita pelo consumidor, foi inserida de forma bem
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natural. No ano de 2020 as inova¢des ocorreram junto com as linhas Ekos e Chronos,

junto com a nova logomarca ganhando a assinatura Bem Estar Bem.

3 Avon

A histéria da Avon tem seu inicio no ano de 1886 cuja patente era Califérina
Perfume Company (CPC). Na ocasido ha via nos Estados Unidos uma transformacgéo
social, econémica e politica, foram quando David H. McConnell funda uma empresa a
frente do seu tempo, oferecendo as mulheres a oportunidade de ganhar o préprio
dinheiro (SILVA, 2017).

A empresa desenvolve e fabrica produtos para maquiagem, cuidados da pele,
cuidados diarios com o corpo produtos de higiene corporal, que atende a todos os
publicos, jovem e adulto (SILVA, 2007);

A forma de chegar até o seu cliente se diferenciava das demais, eram
distribuidos folhetos com os produtos oferecidos pela mesma. Em 1902 a empresa ja
contava com aproximadamente 10 mil revendedoras, foi quando langou a sua primeira
revista voltada especialmente para as revendedoras, com dias e conselhos para
aumentar vendas e noticias da empresa. No ano de 1914 a empresa comeca a
expandir para outros paises comecando pelo Canada. Em 1920 a empresa continua
crescendo passando a marca do milhdo de délares com vendas de produtos para
higiene bucal, limpeza doméstica, aromatizantes, sabonete e outros produtos para
banho (WANDERLEY, 2018).

Com o passar dos anos a Avon passa por problemas com novas marcas que
atuam com o mesmo marketing, perdendo espaco para a concorréncia. No inicio do
século XXI a Avon enfrenta um nivel de grande turbuléncia econémica jamais vista
desde o tempo da Grande Depressao e se transforma. A empresa passa a utilizar as
ferramentas online mais avancadas para otimizacdo de seus negoécios e melhor
atendimento aos consumidores. Foi criado no Brasil no ano de 2003 o Instituto Avon
cuja misséo é de programar as acdes socias da Avon relacionadas as campanhas de

combate ao cancer de mama e a violéncia doméstica (SILVA, 2017).

A marca de beleza AVON utiliza estratégias de publicidade online,
principalmente nas redes sociais, como um lugar para se promover. O
diferencial da marca ultimamente esta em como ela € promovida. Sempre
apresentando uma diversidade cultural, social e muitas vezes até politica em
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suas campanhas. Através de redes sociais como: Facebook, Instagram e
Youtube, ela leva a audiéncia, de forma interativa, assuntos como raca e
feminismo (WANDERLEY, 2018, p. 20).

Por este motivo a Avon se tronou lider em venda direta de cosméticos, sendo
a mais vendida no mundo. Sua sede é em Nova York, mas a Avon Products, Inc. esta
presente em mais de 140 paises e conta com aproximadamente, cinco milhdes de
revendedoras, sendo que mais de 75% dessas residem fora dos Estados Unidos
(SILVA, 2007).

4. Got Milk

O consumo de leite estava caindo na Califérnia, por este motivo, fez-se uma
campanha publicitaria no norte da Califérnia onde os consumidores eram levados a
compra do leite de vaca.

Conforme Kotler (2013) para que se possa alavancar as vendas de um
determinado produto € necessario investir na comunicacao de marketing, que por sua
vez pode ser realizada por diferentes formas como a propaganda, promocao de
vendas, eventos e experiéncias, relacdes publicas e assessoria de imprensa, vendas
pessoais e marketing direto.

Percebe-se que antes de investir na comunicacdo da marca, € necessario
avaliar como a comunicacao esta inserida no contexto. “Nao adianta que as marcas
de leite busquem posicionamento como a melhor marca do mercado, se existe uma
rejeicdo geral por leite” (BRAZ, 2007, p. 19). Foi o que aconteceu na Califérnia em
1993, quando os produtores de leite se unem e formam a California Milk Processor
Board (CMPB), com o0 objetivo de aumentar o consumo de leite. Contratam uma
agencia de propaganda e o resultado € a campanha de sucesso “Got milk?”

Braz (2007) ressalta que o que fez o consumo de leite aumentar foi 0 marketing
Institucional realizado pela CMPB no ano de 1993, onde os processadores de leite da
regido concordaram em investir trés centavos de cada galdo em campanhas que
promovessem o consumo de leite. Foi entdo que se criou a Got Milk , que levou os
consumidores a consumirem mais leites, chegando a um percentual de 1,5% na venda
do produto. Percebe-se que antes de divulgar a marca € preciso que os fabricantes
de uma categoria de produtos avaliem se é necessario fazer propaganda para

aumentar o consumo no mercado.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Campanha
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4.3 Ideia conceito do modelo de valor para o transporte urbano de passageiros
na RMRJ

A ideia do conceito propde a formulagdo de um modelo para a criagéo de valor
para o transporte de passageiros que sao atendidos pelas empresas de 6nibus
permissionarias com atuacdo na regido metropolitana do Rio de Janeiro. Este
conceito, esta embasado na analise das boas praticas do mercado e sobretudo na
andlise do cenario ao qual as empresas de transportes de passageiros por énibus no
Rio de Janeiro, enfrentam para oferecer um servico com qualidade.

Essa ideia busca reunir elementos considerados fundamentais para a
prestacdo de um servico adequado que, além de cumprir com as necessidades de
deslocamentos da populagédo, possam manter ou aumentar os niveis de satisfacdo
para que o cliente sempre sinta o desejo de viajar com uma determinada empresa,
sinta confianca no servico e bem atendida e, sobretudo, reforcar a identidade da marca

perante os consumidores.

4.3.1 Imagem

A necessidade de se pensar como um servi¢co de transporte de passageiros
pode ser oferecido de forma satisfatdria, deve evocar as questdes do cotidiano das
empresas que tornam o servico prestado um desafio a ser superado dia apoés dia a
partir do momento em que o veiculo sai da garagem.

Ao considerar os problemas que fazem parte do dia a dia das cidades, cujos
impactos podem influenciar efetivamente as operagdes de mobilidade, diante da falta
de interesse ou de recursos necessarios em oferecer uma infraestrutura adequada
nas cidades, vale se perguntar, como que as empresas de transportes de passageiros
por 6nibus, podem despontar como uma alternativa de deslocamento viavel, eficiente
e com um nivel de atendimento que seja satisfatorio.

Os problemas das cidades somados aos problemas que as empresas possam
enfrentar no dia a dia da operacao pode provocar a ideia de um servigo extremamente
deficiente, insatisfatério para o consumidor, levando a desconfianca pelo servigco
prestado e de que ele seja incapaz de atender as necessidades e expectativas dos

consumidores.
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Neste sentido, ndo é interessante criar maneiras de justificar os problemas que
afetam o servico da mobilidade, mas de buscar solucbes em conjunto que possam
tornar o servico adequado e satisfatorio para as partes interessadas no negdcio.
Sendo assim, vale a pena o questionamento de que cumprir somente 0 que esta
determinado, pode ndo ser um fator critico para o sucesso dessas organizacoes.

Para fortalecimento das empresas que atuam no transporte coletivo de
passageiros por 6nibus, € necessario que seja resgatado o sentido de que o transporte
é essencial para o desenvolvimento de uma economia, fundamental para encurtar
distancias e que nao pode perder a centralidade que deve ter nas discussdes politicas
e sociais para a plena realizacéo da atividade em si.

Ao adotar um mecanismo de avaliacao do nivel de servico oferecido ao cliente,
as empresas conseguem dar um passo rumo a obtencéo de resultados satisfatorios
nos indices de satisfacdo do publico atendido, possibilitando, além da retencdo dos
atuais clientes, buscar captar novos usuarios o para o servico, sendo estes individuos
gue ainda n&o tiveram contato com a empresa, pois nao possuem uma visédo formada
sobre quais vantagens e beneficios poderdo obter por se tornarem novos clientes da
empresa em questao.

A retencdo e a atracdo de clientes podem ser estratégias viaveis a partir do
momento em que a organizacao consiga entender a importancia que a atividade que
executa tem sobre o estilo de vida das pessoas e a contribuicdo que pode gerar para
toda a sociedade. Reconhecer os fatores criticos de sucesso é fundamental e &
possivel chegar ao pleno reconhecimento desse valor a partir das respostas das
seguintes questdes: que tipo de servico é oferecido e como ele se destaca em relacao
aos concorrentes? Como os clientes comparam a empresa que utilizam com as
demais empresas do setor? Ha como competir com 0s precos que sao praticados?

Por se tratar de um servico que segue um viés do conjunto de atividades
publicas e esta sujeito as normas e politicas governamentais, o servi¢o prestado pelas
empresas do transporte publico de passageiros por 6nibus tendem a ter uma definigao
generalista, onde todas as empresas oferecem o mesmo tipo de atendimento,
possuem 0s mesmos problemas e falhas e que nada é possivel fazer para mudar este
cenario.

Ao contrario do que o senso comum pode indicar, as empresas podem se

destacar no mercado em que atuam assumindo a propria esséncia, entendendo que
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pode aprimorar o servico prestado, demonstrar para 0s usuarios os valores que
defende do negdcio e da importancia dele para o desenvolvimento socioecondémico
de uma sociedade.

Ao passo que se consegue identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas que circundam o negocio, as empresas tém a possibilidade de criar um
conceito Unico para cada uma delas, o que pode buscar fortalecer a marca diante dos
clientes que necessitam dos servigcos que Ihes séo disponibilizados.

Neste sentido o fortalecimento da marca passa pela criacdo de uma identidade
coorporativa que seja capaz de resolver ou minimizar os problemas que afetam o bom
desenvolvimento da organizacdo e, sobretudo, faca o cliente se lembrar que esta
marca preza pela bom atendimento, pelo entendimento das necessidades dos
consumidores e busca assegurar a prestacdo de um servico satisfatorio.

Para melhor elucidar as possibilidades de se criar e fortalecer uma identidade
da marca e para que 0s servicos prestados realmente agreguem um valor para o
cliente, foram listados elementos considerados centrais para a atuacdo das
organizacgdes do transporte publico de passageiros por 6nibus, indicando os conceitos

gue poderao ser abordados na construcdo dessa identidade.

4.3.2 Conforto

Ao discutir a ideia de que o transporte é essencial, uma das formas de fortalecer
tal ideia € buscar identificar o que realmente é importante para o cliente na plena
execucao do servico e como os elementos identificados pelo cliente pode fazer parte
do escopo central do trabalho a ser realizado.

Para o cliente, o conforto talvez seja um dos requisitos mais importantes e
considerados por eles. Nao é comum que se uma determinada regido possui um clima
guente, haja a expectativa que a empresa ofereca um 6nibus com ar-condicionado.
Ou se o trecho a ser percorrido € considerado longo pelo cliente, ele deseja um veiculo
de padréo rodoviario, onde ele possa reclinar a poltrona para maior conforto durante
a viagem.

Os elementos de conforto devem ser considerados de acordo com as

caracteristicas de determinada regido, perfil do cliente e, sobretudo, nas
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determinacdes legais dos contratos de concessédo. Os contratos de concessao sao
importantes, pois vao indicar um padrdo minimo de atendimento.

Por outro lado, os contratos de concessdo nédo podem limitar a atuacédo da
empresa em adotar mecanismos superiores de atendimento, desde que o valor a ser
cobrado esteja dentro das especificacdes legais do servico, ou idéntico ao praticado
se fosse utilizado um veiculo dentro das caracteristicas exigidas pelo 6rgéo
concedente.

Por exemplo, supondo a condi¢ao climatica da temperatura média global vem
aumentado gradativamente e ha uma previsao de elevacéo, de pelo menos trés graus
célsius até o final do século XXI, a frota deve contemplar a incluséo de veiculos com
um sistema de climatizag&o para oferecer maior conforto durante a viagem. No Rio de
Janeiro devido ao clima variar entre o sistema tropical de altitude e o tropical
semiumido, torna-se importante a aquisicdo de veiculos dotados de sistema de
refrigeracao.

Os veiculos também devem atender a demanda dos passageiros, sendo
escolhidos modelos de carros que sejam compativeis com a regido de atendimento.
Isso pode refletir no espacamento entre as poltronas, no comprimento do coletivo ou
mesmo no modelo do carro, o que pode refletir em como os clientes podem se
movimentar no interior do coletivo.

Isto quer dizer que, se ha uma demanda crescente de passageiros em uma
determinada linha, quanto mais propicio for o veiculo na questdo espaco interno para
a acomodacdo das pessoas, ha uma menor possibilidade de ocorréncias de
insatisfacdo em caso de veiculo superlotado. Neste caso, os dnibus urbanos cujas
guantidades de assentos poderiam variar de 42 a 50 lugares poderiam ser uma boa
opcao para corredores viarios mais populosos, do que utilizar veiculos de proporcées
menores.

Outro fator relevante sobre as caracteristicas para o conforto dos 6nibus esta
no atributo técnico desses veiculos que possam tornar a viagem mais tranquila e
confortavel. Logo ainda considerando a oportunidade de renovacdo da frota, a
preferéncia por veiculos dotados de suspensdo a ar, tende a oferecer uma experiéncia
de viagem de baixo impacto com a via, devido ao sistema j& estar preparado para

oferecer maior conforto durante a viagem.
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4.3.3 Informacao e Relacionamento

O bom relacionamento entre empresas e clientes podem ser frutos das boas
praticas de mercado que visam a satisfa¢cdo no atendimento e na capacidade de criar
um canal de comunicacéo para um contato eficiente, a fim de transmitir informacdes
confiaveis que possam gerar valor ao consumidor lhes oferecendo a seguranca
necesséria para utilizar o produto ou servico disponibilizados pelas organizagées.

Ao transmitir informacg@es relevantes ao usuario sobre 0s servigos prestados
pelos operadores do transporte coletivo de passageiros por 6nibus, € possivel
oferecer ao cliente um atendimento seguro e transparente considerando que a
mobilidade com qualidade deve reunir um conjunto de fatores que contemplam a boa
apresentacao dos veiculos e da adequada dirigibilidade do motorista.

Neste sentido, as condi¢des dos 6nibus como conservacéao, limpeza e conforto
refletem na prestacdo de um servico que busque atender as necessidades de
deslocamento dos clientes de forma eficiente. Da mesma forma, a postura do
motorista ao volante pode transmitir a confianca necesséaria de que se chegara ao
destino de forma segura. Em ambos o0s casos, a ideia é reduzir a possibilidade de
intercorréncias que possam provocar uma ruptura no atendimento.

A partir desta ideia, se fosse viavel oferecer ao cliente um canal de avaliagédo
tanto sobre o veiculo quanto do motorista, possibilitaria formular um sistema de
avaliacao que podera ser compartilhado com todos os usuarios promovendo uma rede
de comunicacéo que favoreca um panorama, em tempo real, de como o servico esta
sendo prestado, inclusive para a alta direcdo da empresa.

Os fatores avaliados poderéo, ainda, gerar um nivel de informacéo gerencial
capaz de mensurar a percepcdo do cliente a cada viagem, possibilitando a
organizacgédo atuar quase que online no tratamento de ndo conformidades associadas
ao veiculo e ao motorista, buscando assim, evitar maiores transtornos durante a
operacao.

A acédo de avaliacdo poderia ser disponibilizada por uma ferramenta em que
durante a viagem o cliente pudesse digitalizar um cédigo disponivel no interior do
coletivo com o proprio celular para avaliar elementos, como as condi¢des do veiculo

e a prestacao do servico do motorista.
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A base para esta avaliacdo, poderia ser inspirada tomando como exemplo o
que é praticado atualmente pelos servicos de transportes sob demanda, ou aplicativos
de transportes. A cada embarque, o cliente poderia avaliar as condi¢cdes da viagem,
demonstrando a satisfacdo ou ndo sobre algum aspecto relacionado a experiéncia do
deslocamento realizado.

O sistema de avaliacdo poderia ser estendido, inclusive ao motorista, assim
como é feito pelos sistemas de servicos por aplicativo, e avaliar cada viagem
realizada, municiando a empresa de informages sobre as condi¢gfes limitantes do
deslocamento (congestionamentos, acidentes, obras, etc.), problemas atrelados ao
veiculo, situacBes de conflitos que possam gerar reclamacdes futuras, entre outras
acOes viaveis para avaliagdo. O acesso do profissional, também se daria pela
digitalizacao de um cddigo especifico.

A utilizac&o das redes sociais existentes no mercado, pode ser outra importante
ferramenta de comunicacéo e relacionamento entre empresa e clientes. Através do
uso destas redes, seria possivel estabelecer um canal direto com o consumidor,
viabilizando a troca de informacdes de forma mais rapida por meio de plataformas
utilizadas com maior frequéncia pelos usuarios.

Um exemplo direto do uso das redes sociais para maior relacionamento entre
empresa e cliente é o que se pode observar em diferentes tipos de empresas a adocao
de aplicativos de mensagens instantaneas. Pressupondo que este aplicativo de
comunicacdo pode ser comumente utilizado para troca de mensagens com maior
frequéncia, o cliente teria acesso as informacfes da empresa de forma rapida e
segura.

E possivel que a utilizagio destas ferramentas viabilize ao cliente comunicar a
empresa problemas ocorridos durante a viagem, o relato de pontos favoraveis a
operacdo em forma de elogios, oportunidade de esclarecer davidas, buscar saber o
horario do préximo 6nibus de uma determinada linha, entre outros fatores relevantes.

Ao considerar que o cliente € um ator fundamental que justifica a existéncia e
a pratica da atividade organizacional, oferecer algum tipo de beneficio a ele poderia
funcionar como um mecanismo para estimular a retencéo deste cliente. Logo, o cliente
gue rotineiramente tem o habito de viajar com uma determinada empresa, poderia ter
a oportunidade de participar de um programa de vantagens que lhe devolvessem sob
a forma de desconto, o valor pago da tarifa. Este beneficio se daria por meio do
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acumulo de quilometragem em virtude das viagens realizadas com a empresa e apds
atingir um nivel previamente estabelecido, ele teria direito a este desconto.

Esta acdo seria espelhada nas préaticas de mercado de produtos, servigos ou
empresas que adotam um sistema de milhagem que, a cada utilizacdo do usuério
sobre determinado item da organizacao, ele participa de um programa de fidelizacao
que, ao final do programa ou no momento oportuno estabelecido pela empresa, o
cliente podera trocar estes pontos por alguma vantagem.

Ao analisar as possibilidades disponiveis no mercado, tais vantagens poderiam
variar entre beneficios que poderiam ser disponibilizados antes, durante ou depois
das viagens. Neste sentido, algumas questdes atreladas a legislacdo deveriam ser
levadas em consideracao, pois o ideal € que o programa de vantagens tenha o amparo
legal e possa tornar os beneficios acessiveis a todos os clientes.

4.3.4 Execucéo do servico

O cliente deve se sentir satisfeito a cada viagem realizada e para isso
acontecer, a ela deve oferecer condi¢des suficientes para alcancar as necessidades
e expectativas dos consumidores. Para isto, € necessario o cumprimento de alguns
requisitos identificados pelo cliente como fundamentais para esta satisfacao.

A exemplo da disseminacdo de transporte sob demanda, a avaliacdo de
adocdo de um modelo semelhante por 6nibus traria uma mudanca significativa para
setor haja vista que 0 mesmo esta determinantemente submetido por lei aos requisitos
de itinerério, faixa horaria e atendimento, o que limita a atuacdo em caso de alteracédo
do estilo de servigo.

No entanto, a implementacdo de uma mudanca dos parametros do servico
deveria ser considerada pelas organizagbes, pois por que ndo disponibilizar um
veiculo quando o cliente realmente estiver precisando? Para isto, a criacdo de uma
ferramenta de solicitacdo de transporte sob demanda consideraria uma mudanca de
cultura que afetaria todo o setor: tanto a forma de operar quanto as normas existentes.

Sobre a perspectiva operacional, as viagens ocorrendo de forma segura e no
tempo aceitavel (ndo seja demorada), requer que tanto o motorista ofereca a
segurancga necessaria a uma viagem em tempo, quanto as condicOes de transito

favoraveis. Com as cidades recebendo cada vez mais pessoas e 0 aumento no
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namero de veiculos individuais nas ruas, oferecer uma viagem segura e rapida no
transporte publico se tornou um desafio a ser superado.

Como alternativa as implica¢des do transito, como 0s congestionamentos, e ja
mencionado em capitulos anteriores, as cidades tém apostado na construcéo de vias
expressas exclusivas para 6nibus como € o caso do sistema BRT (Bus Rapid Transit
and System), sistemas BHLS (Bus High Level Service) ou faixas exclusivas como
ocorreu na cidade do Rio de Janeiro com o BRS (Bus Rapid Service) a fim de
aumentar a velocidade comercial dos 6nibus, agilizando as viagens e evitando que 0s
coletivos passem muito tempo parados nos congestionamentos.

O maior problema de todas as cidades é falta de infraestrutura na vias, pois as
ruas nao suportam o fluxo de transito, o cliente ndo possui um local adequado para
aguardar o coletivo ficando exposto as condi¢des climaticas (sol e chuva), e apesar
desses fatores serem de responsabilidade dos 6rgdo governamentais, as empresas
de transportes sofrem com a perda de eficiéncia, pois sdo diretamente afetadas,
inclusive recaindo parte da insatisfacdo do usuério do sistema sobre as empresas.

Do ponto de vista de solucdo destes problemas, o gestor publico alega que
devido a complexidade dos projetos de infraestrutura, ndo ha projetos ou recursos
financeiros suficientes para executar as acées de melhorias. Logo, os problemas de
infraestrutura, tornando os problemas ainda mais sérios.

Por essa razao, a partir da visdo de uma colaboracéo entre entidades publicas
e privadas, talvez a solucéo para reduzir as limitagdes impostas por questdes técnicas
e orcamentarias, um Programa de Parcerias de Investimentos (PPI) poderia contribuir
com os esforgos para investimentos, construcao ou melhorias na infraestrutura viaria

por meio do que se conhece como parceria publico-privada.

4.3.5 Inovagéo

A possibilidade de aumentar a satisfacéo dos usuarios com a prestacéo de um
servico adequado, com seguranca e a velocidade adequadas que possam contribuir
para o deslocamento diario da populagéo, pode ser obtida por meio das inovacdes
tecnoldgicas que tém surgido de forma exponencial com o advento da informética e,

mais recentemente, com a inteligéncia artificial.
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Com a popularizacdo das ferramentas tecnolégicas, como o sistema de
posicionamento global (GPS), a utilizacdo deste sistema nos 0Onibus para o
monitoramento da frota em tempo real, representou uma mudancga significativa no
padrdo de como o servico € prestado. Esta ferramenta, inclusive foi adaptada e pode
ser estendido a todos os usuarios ao integra-lo a uma ferramenta de localizacéo do
onibus em tempo real.

A utilizac&o das ferramentas de localizacdo dos 6nibus para os clientes, pode
oferecer uma oportunidade dele se programar para embarcar no 6nibus da linha de
preferéncia de forma tranquila e organizada. Além disso, a integracdo entre um
sistema visual pode ser adotada com a instalacdo de telas nos pontos terminais de
maior movimento, informando o horario do préximo énibus em tempo real como mais
um canal de comunicagédo com o cliente.

Outra importante questdo sobre a utilizacdo das tecnologias no transporte
publico, é a forma como os sistemas de pagamento tém evoluido, desde que, em
2003, o sistema de bilhetagem eletrbnica passou a ser utilizado no Rio de Janeiro, 0
que foi considerado uma evolugéo do sistema de transportes na época.

A substituicdo do vale transporte de papel pelo cartdo eletrdnico, representou
uma evolucédo do sistema de cobrancas, pois com a popularizacdo do mesmo, nao so
buscou inibir as fraudes do uso indevido do beneficio, como todo usuério pode adquirir
um cartdo reduzindo, assim, o pagamento em dinheiro, 0 que demanda maior tempo
de viagem até, pois pode implicar na necessidade de separacao de troco ao cliente.

Pensando na ampliacdo e diversificacdo de locais de venda dos cartbes
eletrénicos, a popularizacdo dos pagamentos digitais deveria seguir aos padrbes
internacionais de utilizacdo de identificacao do usuario por meio de equipamentos que
0 mesmo ja possui, como é o caso dos telefones celulares.

Em conjunto com a empresa contratada para a gestdo do sistema de
bilhetagem eletrénica,a RioCard, as empresas de transportes de passageiros
poderiam aplicar os modelos de cobranca atraves dos sistemas ABT conhecido como
a emissao de bilhetes baseado em uma conta alocada na nuvem. O pagamento
sistema de transportes é feito pela ID do usuario por meio do celular ou cartdo ID.
Quando o usuério utiliza este método no embarque, o valor da tarifa é debitado na sua

conta que podera ser gerenciada quanto aos créditos utilizados para o pagamento da
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tarifa. A RioCard ja estuda a evolucdo do sistema atual de bilhetagem eletrénica
através deste modelo.

Para oferecer esta vantagem ao cliente, partindo do principio que ele j& possui
as vantagens tecnoldgicas no celular, as empresas para oferecerem tal beneficio,
devem realizar os investimentos necessarios para substituicdo dos médulos dos
validadores utilizados para a cobranca eletrénica da tarifa ou realizar investimentos
de manutencéo da tecnologia j& adquirida para as devidas atualiza¢des dos sistemas
destes equipamentos, considerando que o uso da tecnologia esta em constante
evolucéo.

Neste sentido, com a aplicacdo de novos métodos de cobrancas e com a
manutencdo de equipamentos de cobrangcas sempre atualizados, outra forma de
universalizar o pagamento por meios digitais e oferecer o pagamento das modalidades
de crédito e débito gerenciadas pelas administradoras de cartdes. Para esta oferta,
mais uma vez ha a necessidade de prover equipamentos de bilhetagem compativeis
e em constantes atualizagdes.

Essa ideia de universalizar o acesso aos 0nibus constantemente através da
utilizacao de tecnologias disponiveis ou que vao surgindo no mercado, pode aumentar
a agilidade do embarque, aumentando a interacdo com sistemas mais ageis de
cobranca, fazendo com que o tempo de embarque diminua e a viagem possa se tornar
mais rapida.

Ainda sobre o aspecto da tecnologia e inovacao, a evolucdo do conceito de
mobilidade associado ao uso da inteligéncia artificial, implica no pensamento da
utilizacdo de 6nibus, pelo menos no médio a longo prazo, semiautbnomos ou
autdbnomos, onde pode ndo haver a interferéncia humana na conducao do veiculo.

Esta tecnologia j4 € viavel, principalmente para trechos operados em
corredores exclusivos, onde ja é possivel o tragado de uma rota livre de obstaculos
(pelo menos em parte) onde um programa de computador poderia facilmente cumprir
um determinado itinerario.

Por mais que a ideia seja viavel do ponto de vista tecnolégico, ainda possui
limitagGes no que diz respeito aos investimentos (ainda pode ser uma tecnologia cara),
ou mesmo por questdes éticas haja vista que ndo ha legislacdo especifica para este
tipo de servigco, que envolve 0 uso de um sistema computacional para conduzir um

Onibus com centenas de passageiros.
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No entanto, as empresas ja devem se preparar para este cenario, pois ha uma
consideravel probabilidade de ocorréncia deste evento, o que exigira dos gestores da
organizacdo a tomada de decisdo sobre a forma de utilizacdo desta tecnologia, além
de como podera ser utilizada de forma estratégica.

A preocupacao com o meio ambiente tem se tornado um ponto central para que
as empresas sejam reconhecidas como entidades responsaveis sob o ponto de vista
ambiental e social. Considerando que os O6nibus utilizam um combustivel fossil
altamente poluente que é o 6leo diesel, mesmo que j& se tenha tecnologia suficiente
gue reduza os efeitos da dispersdo dele na natureza, quanto mais tecnologia limpa
utilizada, maior reconhecimento a empresa podera ter frente ao mercado de atuacéo
junto aos stakeholders.

O uso de energia limpa poderd criar um diferencial competitivo para as
organizacbes do ramo de transporte publico. Ao criar uma marca responsavel por
acOes voltadas ao meio ambiente, a empresa pode atrair para a carteira de clientes
pessoas envolvidas com a luta pela causa de defesa da natureza e dos recursos
naturais que serve como base da vida para todos 0s seres Vvivos.

Escolha do tipo de veiculo a ser utilizado pelas empresas devera estar
centrada naqueles coletivos cujas emissfes de gases poluentes sejam as minimas
possiveis e que utilizem sistemas capazes de filtrar os gases oriundos da queima do
combustivel féssil antes de dispenséa-lo na natureza.

Por outro lado, além das melhorias ambientais nos veiculos movidos a
combustivel féssil para a reducéo dos indices de poluicédo, a escolha de veiculos que
ja utilizam a energia limpa, como é o caso dos 6nibus movidos a biocombustivel
oriundos da mamona, da cana-de-acgucar, do milho, da palma, do girassol, do babacu,
da soja, entre outros. Estes combustiveis sdo considerados melhores do que 0s
combustiveis fésseis do ponto de vista da responsabilidade ambiental.

A aquisicao de veiculos que utilizem este tipo de combustivel poderia dinamizar
a operacao da empresa com combustiveis mais baratos do que os combustiveis
fosseis, além de reforcar a imagem de uma empresa preocupada com 0s impactos ao
meio ambiente.

Além da adocdo dos veiculos que utilizam os biocombustiveis, h4 uma
disponibilidade no mercado de veiculos elétricos que tem se popularizado ho mundo.

Estes veiculos funcionam com uma bateria que pode ser recarregada apos
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desempenhar um determinado trecho em quilémetros. No entanto, a tecnologia pode

enfrentar resisténcias se o fator financeiro for considerado um elemento limitador.

4.3.6 Seguranca

A seguranca publica no transporte coletivo de passageiros, talvez seja um dos
pontos mais criticos da operacdo de uma empresa deste segmento. Como se trata de
uma atividade exclusivamente do ente governamental, a seguranca deve ser
executada por autoridades policiais competentes que oferecerdo um suporte ao
sistema de transportes.

O enfrentamento dos problemas de seguranca publica que afetam o sistema
de transporte, deve passar por um processo de interacdo dos diferentes atores
envolvidos na atividade que vao desde os gestores publicos, as autoridades policiais
e inclusive, pelo préprio cliente.

A exemplo do que outros segmentos econdmicos tém adotado no combate a
violéncia, aplicativos de alguns grandes varejistas brasileiros possuem um dispositivo
gue, discretamente, a vitima poderia acionar e enviar um alerta de que estaria sendo
vitima de algum tipo de violéncia. A ideia € que este dispositivo ficasse camuflado em
um aplicativo trivial que poderia ser utilizado sem levantar as suspeitas do agressor.

Assim, questdes associadas a violéncia no transito (brigas provocadas por
acidentes, por exemplo), acGes atribuidas por criminosas (assaltos, agressoes, etc.),
inclusive ocorrendo principalmente no interior dos coletivos pudessem ser
denunciadas imediatamente, em tempo real, as autoridades policiais.

Em se tratando também de seguranca, as condi¢ces das vias onde os 6nibus
circulam seriam elementos fundamentais que, se nao tratados poderiam trazer
prejuizos tanto para as empresas quanto para 0s passageiros. Uma estrada ruim,
além de possibilitar a quebra do veiculo atrasando a viagem, poderia provocar um
acidente ao profissional da empresa ou ao cliente.

A falta de investimentos em melhorias na infraestrutura das ruas e avenidas €
um fator agravador da situacao da precariedade em que se encontram as vias em que
as empresas operam. Considerando que as péssimas condi¢cdes dessas vias podem
provocar a demora dos veiculos de determinadas linhas, a possibilidade de falha da
maquina pela quebra de alguma peca ou componente, ou até a possibilidade de um
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acidente em decorréncia destas condi¢cdes, poderiam afetar significativamente a
satisfacdo do usuario pelo servico prestado.

Assim como as questdes atreladas a execuc¢ao do servi¢co onde foi sugerido a
criagdo de parcerias publico-privada para apoio ao planejamento das acgbes de
solucbes destes problemas, o mesmo poderia ser utilizado para a melhoria ou
correcdo de problemas que possam impedir que as empresas operem corretamente
os itinerarios, contribuindo para o aumento da insatisfacéo do cliente.

Apesar da responsabilidade de conservacado das vias ser do ente publico, as
empresas podem contribuir para a criacdo de um férum de discussao ou mesmo de
uma aplicacéo digital que ndo s6 monitore a situacao das vias, como crie um banco
de dados que indique quais a¢des deverdo ser tomadas para a corre¢ao do problema
e o nivel de prioridade que deve ser implementado.

4.4 Percepcdo dos principais stakeholders sobre a geracdo de valor e de

experiéncias positivas nos servicos de transporte urbanos por é6nibus na RMRJ

Para a etapa de percepc¢ao dos stakeholders sobre as experiéncias de uso do
transporte por 6nibus optou-se por fazer duas coletas de dados. As primeiras foram
entrevistas com especialistas, representantes de 06rgdos gestores, professores e
empresarios do setor. A partir de entdo e com subsidios elencados por estes
envolvidos, partiu-se para pesquisa do tipo Focus Group. As entrevistas e as

informacgdes relacionadas a pesquisa serdo demonstradas nos itens a seguir.

4.4.1. Entrevistas com stakeholders

Para a construcdo desta etapa foram realizadas entrevistas semiestruturadas
com cinco pessoas que estdo ligadas diretamente ao setor de transporte publico.
Observando seus comentarios pode-se analisar que ainda falta algo a ser feito para
atrair o cliente para o transporte coletivo. Os questionamentos foram sempre voltados
a qualidade do transporte coletivo, principalmente o 6nibus. Utilizando perguntas
como: O que vocé acredita ser responsavel(is) pela queda da demanda do transporte
publico por 6nibus nos dltimos anos? O que vocé acredita que poderia melhorar a
qualidade do transporte publico por 6nibus? O que vocé acredita que traria mais

passageiros para o transporte publico por 6nibus?
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A primeira entrevista foi realizada com Willian Alberto de Aquino Pereira,
coordenador regional da Associacdo Nacional de Transportes Publicos — ANTP.
Formado em Engenharia Civil com Mestrado em Ciéncias. Além do cargo de
Coordenador é também Diretor da Sinergia Estudos e Projetos. Ex professor de
graduacéo, especializacdo e Mestrado no IME, COPPE-UFRJ, PUC-RJ, UFJF, IBAM,
FGV, participacdo em cerca de 50 pesquisas e bancas de mestrado.

Quando questionado sobre 0 que acredita ser responséavel(is) pela queda da
demanda do transporte publico por énibus nos ultimos anos? Willian ressalta que sdo
dois problemas de perda da demanda do transporte publico: problema estrutural e
problema conjuntural.

O conjuntural — é devido a economia — a crise econbémica, € momentaneo.
Independente de se ter um produto de qualidade ou ndo, sua demanda nao ir4
aumentar porque o0 pais esta passando por um momento de crise econdmica. Se
perderia passageiro de qualquer maneira, devido a crise, grande numero de
desempregados, diminuicdo da utilizacdo do vale-transporte. Pessoas deixam de
utilizar o transporte publico. N&o precisam se deslocar todos os dias, principalmente
no trajeto casa- trabalho - casa. O problema econémico interfere no modelo. Faz-se
neste momento uma analogia com o0s planos de saude. Na mesma época que 0s
transportes (2014 a 2019) “os planos de saude perderam mais de 3 milhdes de
pessoas (0 que corresponde aproximadamente 8%) nos planos pessoas fisicas
enquanto que o transporte publico perdeu mais de 20% de sua demanda.”

O Estrutural — é a maneira como as pessoas vivem. As pessoas estdo mudando
sua maneira de viver. Sao as facilidades do dia a dia. Exemplo a internet, a ndo
necessidade de ir diariamente ao banco, aplicativos, home offices. E o passageiro que
n&o volta mais. N&o volta com o tempo. E uma demanda que se perdeu. Ex. N&o
adianta buscar uma demanda de 20 anos atras que hoje o comportamento € outro.

Em seguida questionou-se sobre o que o entrevistado acredita que poderia
melhorar a qualidade do transporte publico por dnibus?

Para o coordenador regional sdo cinco os atributos que deveriam ser
trabalhados para melhorar a qualidade do transporte publico por énibus, sendo estes:

1- Velocidade: os 6nibus deveriam ter prioridades nas vias. Mais faixas

exclusivas deveriam existir nas cidades
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2 - Confiabilidade: Tempo. E o cidaddo saber se o 6nibus vai chegar no ponto
e onde eu quero no horario que esta previsto e sempre no mesmo intervalo de tempo
(previsibilidade). Confirmo que algumas pessoas estdo mais suscetiveis a variacdo do
tempo do que outras, se podem chegar atrasadas ou nao, depende de classe social,
tipo de emprego, flexibilidade, etc.

3 - Conforto: infraestrutura minima de ponto de parada, veiculos. Conforto nao
quer dizer, necessariamente assento confortavel, mas o minimo de infraestrutura,
principalmente no trajeto casa até o ponto de 6nibus, terminais, 0s acessos, etc.

4 - Seguranca viaria e seguranca publica. Na seguranca viaria tem-se a
infraestrutura da cidade, como o asfalto, condi¢cdes do pavimento, buraco nas vias,
assim como a dirigibilidade dos motoristas e acidentes, freia e anda. E em relagéo a
seguranca publica, tem-se os assaltos e depredacao dos veiculos.

5 - Preco: Um transporte de qualidade precisa ser integrado e barato, para tanto
precisa ser subsidiado.

A Ultima pergunta feita ao coordenador regional foi se este acha que traria mais
passageiros para o transporte publico por 6nibus? Sua resposta foi simples, além da
melhoria do momento econdmico que o pais vive, o somatoério dos atributos citados
acima. Cria-se primeiro um novo produto com os atributos e depois trabalha a imagem

O segundo entrevistado foi Rodrigo Mata Tortoriello, ocupa o cargo de
Secretario Extraordinario de Mobilidade Urbana de Porto Alegre — RS. Sendo
Especialista em Mobilidade Urbana e Mobilidade Ativa, pos-graduado com MBA em
engenharia de transportes pela Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), e com
formacao em gestédo publica pelo CLP em S&o Paulo, com médulo internacional na
Kennedy School da Universidade de Harvard, nos Estados Unidos. Atualmente ocupa
o cargo de Secretario Extraordinario de Mobilidade Urbana de Porto Alegre e é
presidente do Forum Nacional de Secretarios e Dirigentes Publicos de Mobilidade
Urbana da ANTP — Associacdo Nacional de Transportes Publicos em segundo
mandato. De 2013 a abril de 2019 atuou como secretéario de Transporte e Transito de
Juiz de Fora (MG), antes de assumir 0 seu primeiro cargo publico fez parte da equipe
da Sinergia Estudos e Projetos no Rio de Janeiro nos anos de 2002 a 2012.

As perguntas realizadas foram as mesmas do entrevistado um, ou seja, o0 que
vocé acredita ser responsavel(is) pela queda da demanda do transporte publico por

Onibus nos ultimos anos?
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O segundo entrevistado informou que estamos vivendo uma crise econémica
grave no pais. O indice de desemprego € alto e devido a falta de vale-transporte
pessoas deixam de viajar, diminuindo a demanda pelo transporte publico de
passageiros. Porém também acredito que com a crise, cidaddos que utilizavam
automoveis em seu dia a dia, passam em alguns momentos a utilizarem o transporte
publico, mas na primeira oportunidade e com o fim da crise serdo os primeiros a
retornarem para o uso do automovel.

Estamos também vivendo o fenbmeno dos aplicativos, porém eles vieram para
ficar. Temos que melhorar os atributos do transporte publico para conviver com eles.

Quando questionado sobre o que acredita que poderia melhorar a qualidade
do transporte publico por 6nibus? Assim como a primeira entrevista, fez a seguinte
observagdo. Para mim sdo 5 fatores que melhorariam a qualidade do transporte
publico por 6nibus.

1 Informacdo em tempo real (confiabilidade) — utilizacdo de painéis de
mensagens variaveis, informando o horéario do 6nibus para que as pessoas pudessem
se programar com as viagens.

2 Mais velocidade e prioridade para os 6nibus — maior nimero de faixas
exclusivas para os 6nibus

3 Preco — subsidio do transporte publico para o barateamento da tarifa para o
cidadéo.

4 Transparéncia — mudanca de imagem, percepcdo de bons operadores,
operadores com credibilidade e que se preocupam com a qualidade do servico
prestado ao cidadéao.

5 Seguranca publica — acredita que o medo/receio de assalto e inseguranca
nos 6nibus afasta o passageiro das linhas fazendo com que ele busque outra
alternativa para se deslocar.

Quando abordado sobre o que vocé acredita que traria mais passageiros para
o transporte publico por 6nibus? Sua resposta foi que além da melhoria do momento
econdmico que o pais vive o somatorio dos atributos citados acima.

A terceira pessoa entrevistada foi Eunice Horacio, mestre em engenharia de
transportes e Professora da Engenharia Civil do Centro Federal de Educacéo
Tecnologica (CEFET) do Rio de Janeiro. Também questionada sobre o que acreditar

ser responsavel(is) pela queda da demanda do transporte publico por 6nibus nos



86

altimos anos? A entrevistada observou que, na verdade, a queda de demanda no setor
de transporte publico ndo pode ser atrelada a apenas um fator e ndo tenho como
designar apenas um vildo nessa histéria entdo vem acontecendo algumas coisas ao
longo dos anos que somadas acabaram por gerar cada vez mais essa queda.

Por exemplo, pensando em concorréncia, o sistema de transporte ilegal sejam
vans ou Kombi ndo regulamentadas que correm por cima das linhas regulamentadas,
assim como o surgimento e a disseminacao dos sistemas de transporte por aplicativos
foram preponderantes nessa equagao.

Sobretudo a concorréncia com esse novo Player que surgiu com uma finalidade
principal de ser concorrente ao sistema de taxi e acabou por tirar demanda de sistema
por 6nibus, principalmente nas viagens curtas e € um fendmeno que vem acontecendo
no pais.

A propria falta de seguranca publica no setor de transportes, que € evidente
com o aumento do numero de roubos e furtos, faz com que as pessoas cada vez mais
se afastem do sistema e a prépria depredacdo que ocorre nesses carros € prejudicial,
entdo o proprio passageiro causa depredacdo e o outro acaba sofrendo essa
consequéncia.

Em relacdo aos veiculos, a falta de renovacéo da frota também é relevante.
Circulam veiculos mais velhos, veiculos sem ar condicionado, sem manutenc¢ao e isso
também afasta o passageiro do setor de transporte publico por 6nibus.

Além de uma crise econdmica que faz com que as pessoas deixem de se
deslocar. E ai quando se fala em deixar de se deslocar, existem dois fatores: a pessoa
perdeu o emprego, ou seja, ela ndo faz aquele deslocamento cotidiano casa trabalho
casa e o deslocamento talvez que vocé fizesse de Onibus, vocé passa a usar uma
carona, vocé passa a usar uma bicicleta, uma caminhada e também por outro lado, o
cenario de andar um pouco mais para pegar apenas uma linha direta simplesmente
para vocé economizar. Porque de fato essa parcela de pagamento de tarifa no bolso
do cliente, do trabalhador ainda pesa bastante entédo esses fatores vém acontecendo
e também h&a uma mudanca de comportamento de uma forma geral.

As pessoas ndo querem mais um unico modo de transporte, ndo existe mais
aguele cliente cativo, hoje em dia a pessoa quer ter opgéo. Entdo no que ela quer ter
a opcao, ela vai procurar naguele momento o que tiver sendo mais conveniente, ou 0

mais rapido, ou mais barato, entéo ja ndo existe tanto uma curva como acontecia em
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outras épocas em que vocé conhecia o cliente, pois ele sempre estava fazendo o
mMesmo percurso.

Entdo essa tendéncia de mudanca de comportamento é a de que hoje em dia
a pessoa tem opcao, e ela quer op¢do. Ela muda o itinerario, muda o deslocamento
para tentar chegar da maneira que ela prefere e aliado a isso tem a propria questao
nao s6 de um cenario econdmico em crise econémica, mas uma crise politica e no
caso especificamente do Rio de Janeiro isso é muito evidente. Em uma crise politica
vocé ndo tem investimento do poder publico em projetos de incentivo ao sistema de
transporte publico como, por exemplo, corredores preferenciais de énibus, entdo vocé
passa a hao ser competitivo como deveria para enfrentar até mesmo o transporte sob
demanda por aplicativos.

Também temos problemas de infraestrutura do pavimento que faz com que os
veiculos que ndo sejam tdo confortaveis, a viagem por vezes chega a ser cansativa.
Ha também a falta de equipamento urbano, entdo as pessoas ndo tém um ponto de
onibus com abrigo, banco, com iluminacdo. Por vezes também ndo tem um passeio
adequado, nao tem condi¢cdes de caminhar e tudo isso faz com que muitas pessoas
se afastem do sistema. E nesse caso ndo é so chegar no ponto de 6nibus, mas chegar
numa estacdo de metrd, estacao de trem, isso afasta as pessoas cada vez mais do
sistema de transporte publico.

Também temos a questédo da gratuidade, quanto maior a gratuidade mais onera
as tarifas. Sintetizando, temos aumento de gratuidade, queda de seguranca publica,
aumento de sistema de vans ilegais, aumento dos sistemas de transportes por
aplicativos, aumento do vandalismo, roubos e furtos, tarifa cada vez mais elevada,
condi¢cbes operacionais ruins e falta de renovacao de frota, que geram queda na
qualidade do servico.

E o problema da mudancga no comportamento de viagem, tanto pela diminuicdo
dos deslocamentos como pela busca por servicos mais convenientes, por velocidade
e previsibiidade que somadas as expectativas dos clientes evoluindo para
caracteristicas de individualizacdo e sustentabilidade, os afastam cada vez mais dos
servi¢os de transporte publico.

O que vocé acredita que poderia melhorar a qualidade do transporte publico

por 6nibus?
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N

A qualidade do transporte esta relacionada diretamente a expectativa do
cliente, ou seja, o que cada um busca individualmente na sua viagem. E € muito dificil
vocé conseguir atender a todos porque a qualidade € muito subjetiva. Entdo, na
verdade, o que um cliente pode entender como sendo satisfatério, outro pode
entender que nao €, e de uma maneira geral o que o cliente quer € a questdo da
rapidez no deslocamento, entdo a velocidade hoje em dia ainda € um diferencial. Ao
colocar faixas preferenciais nas vias, atende-se esse requisito e ainda € uma solucao
muito factivel, além disso com essas faixas vocé passa a ter maior previsibilidade do
tempo de viagem, que é outro problema que vocé pode estar melhorando a qualidade
do servigco. Também pode se falar a questdo de vocé ter politicas de restricdo ao uso
do Automovel particular e de estacionamentos e ao retirar veiculos particulares das
vias, o TP pode se locomover mais rapidamente, entdo vocé também consegue
melhorar a qualidade.

A qualidade de uma forma geral ainda esta muito relacionada a eficiéncia da
operacdo. Ofertar hoje em dia ar condicionado, wi-fi, uma tomada de USB, ndo é mais
um diferencial porque a gente tem problema operacional, de frequéncia, de tempo de
deslocamento entdo ndo sao esses atributos que atrairéo o cliente. Entdo eu preciso
de infraestrutura para que de fato eu possa operar de uma forma adequada. Outro
fator seria vocé ter um subsidio em que vocé possa investir nos veiculos e baratear
tarifa, que seria de fato que algo que o passageiro espera.

O que vocé acredita que traria mais passageiros para o transporte publico por
onibus?

Justamente pelo fato de ndo haver apenas um Unico fator que tenha causado
essa queda de demanda é dificil indicar um Unico fator que trouxesse os passageiros
de volta ao sistema. Nao acredito que se atinja novamente aquele indice de demanda
do passado pois por mais que haja uma recuperacgéo, ja houve uma perda definitiva
por que mudaram os comportamentos dos clientes. Entdo ndo é apenas culpa da
operacéo do sistema. Talvez houvesse uma necessidade muito grande de um trabalho
pesado de marketing de transportes para que as pessoas se conscientizassem do uso
do coletivo e voltassem a usar o TP mas isso s6 pode acontecer se eu ofertar um
sistema adequado, com qualidade e ai novamente qualidade atrelada a operacao

eficiente com manutencdo de horarios, uma oferta adequada com frota renovada,
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vocé mantendo uma frequéncia boa e o cliente ndo tendo que esperar muito em
infraestrutura nos pontos de parada

Ha necessidade de informacao nos pontos de parada, com previsibilidade. Ha
possibilidade inclusive de alguns locais de dificil acesso vocé ter um sistema de
transporte sobre demanda por O6nibus e tarifas diferenciados para servicos
diferenciados no transporte publico por 6nibus. Além disso, deve haver uma
transparéncia muito grande em relagdo a tarifa e a necessidade de um subsidio
cruzado que desonere a tarifa, talvez vindo de um recurso extra tarifario para que essa
tarifa ndo recaia simplesmente no passageiro.

A quarta entrevistada foi Mariana Marcal Thebit, Mestre em Engenheira de
Transportes. Arquiteta Urbanista com experiéncia em desenvolvimento de estudos e
projetos de transportes, trafego e mobilidade urbana e mestre em Engenharia de
Transportes Escola de Engenharia de Sdo Carlos, EESC-USP. Experiéncia como
Analista de Transportes e de Projetos com grande conhecimento em projeto de
sinalizagdo e geometria viéria, relatérios de impacto no transito e demais analises de
transporte. Experiéncia também no desenvolvimento de estudos de trafego com
auxilio de ferramentas de microssimulacao.

O que vocé acredita ser responsavel(is) pela queda da demanda do transporte
publico por 6nibus nos ultimos anos?

A queda na demanda de viagens por 6nibus € uma realidade de diversas
cidades no mundo inteiro. Assim como observamos essa reducéo no Brasil, paises
como Estados Unidos também tem enfrentado a mesma situacéao.

Acredito que além do surgimento de novas possibilidades de modalidades de
transporte, como Uber, Cabify e 99, a questdo central da queda nas viagens por
onibus esta na percep¢ao que o usuario tem da viagem como um todo.

O Brasil, assim como outros paises, possui uma matriz de deslocamento
focada nos modos rodoviarios, mais especificamente em modos particulares. O
governo inclusive fornecia reducdo de impostos para que as pessoas pudessem
adquirir seu veiculo particular.

Nesse contexto, h4 um constante aumento da frota nas cidades, com o0s
recursos sendo alocados principalmente em medidas que retornam vantagens

majoritariamente para os usuarios de veiculos particulares.
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Embora a Politica de Mobilidade Urbana destaque a necessidade da inversao
da piramide de prioridades, com maior foco em modos ativos e coletivos, o que se
observa na realidade € uma baixa priorizacdo desses modos, com poucos projetos
que de fato invistam nessas melhorias sendo ainda menor o nimero daqueles que
saem do papel.

O investimento em medidas que realmente viabilizem a melhoria do transporte
coletivo por 6nibus exige medidas de elevado risco politico, uma vez que, para
priorizar de fato esse modo é necessario tirar espago do carro e adotar medidas de
desestimulo ao uso dos modos individuais.

Os congestionamentos gerados pelo elevado namero de veiculos particulares
impactam diretamente na qualidade e no custo das viagens por 6nibus. Desse modo,
as tarifas tendem a aumentar se tornando ainda menos atrativas e as vezes
inacessivel a determinadas parcelas da popula¢do. Do mesmo modo, a qualidade do
servico cai, com elevados tempos de viagem, baixa pontualidade, superlotacao,
dentre outras questdes. A sensacao de inseguranca também tem sido um problema,
com casos de assedio e furtos ocorrendo dentro de coletivos.

Por fim, os sistemas de transporte por 6nibus envolvem um conjunto de
diferentes atores (poder publico, diferentes operadores, operadores de outros modos,
usuarios) muitas vezes com objetivos conflitantes, os quais nem sempre conseguem
entrar em um consenso que de fato promova a melhor alternativa para o usuario.

O que vocé acredita que poderia melhorar a qualidade do transporte publico
por 6nibus?

Maior investimento financeiro nesse modo com destinacdo de valores de
diferentes fontes e ndo apenas da propria tarifa.

Priorizacao do 6nibus por meio de faixas ou corredores exclusivos, prioridade
em intersecdes etc. aliado a forte desestimulo ao uso do transporte motorizado
individual por meio de taxas, restricdes de circulagéo, dentre outras medidas.

Por fim, planejamento integrado do transporte e da cidade, considerando a
distribuicdo socioecondémica da populagcéao no tecido urbano, os diferentes modos de
transporte, padroes de qualidade operacional e da infraestrutura ofertada, tanto pelo
operador quanto pelo poder publico, constante afericdo dos indices de qualidade e

percepc¢ao dos usuarios de modo a monitorar o desempenho geral do servico ofertado.
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O que vocé acredita que traria mais passageiros para o transporte publico por
onibus?

De modo geral, hd uma forte relagéo entre a demanda e a tarifa cobrada, desse
modo, a existéncia de fontes alternativas que viabilizassem tarifas menores pode ser
considerada como um possivel estimulante ao uso do 6nibus.

Além disso, a oferta de um servico de maior qualidade que realmente
conseguisse se mostrar seguro e competitivo com o veiculo particular. Ou seja, maior
investimento em medidas de prioriza¢do ao uso do modo 6nibus e desestimulo ao uso
dos modos motorizados individuais, conforme descrito na pergunta anterior.

Finalmente o quinto entrevistado foi Domenico Loruzo, Empresario do Setor de
Transportes de Passageiros. Também questionado sobre o acredita ser
responsavel(is) pela queda da demanda do transporte publico por 6nibus nos ultimos
anos?

A gqueda pela demanda do transporte publico nos ultimos anos se da em funcao
de diversos fatores. Primeiramente, no mundo de hoje temos mudancas tecnolédgicas
muito relevantes que tendem naturalmente a reduzir necessidades de deslocamento.
Trabalhar em casa, remotamente, tem sido uma pratica cada vez mais usual. Se pelo
lado do trabalhador se tem mais conforto e comodidade, pelas empresas se
economizam custos com transporte quanto mais vezes por semana se puder abrir
mao da presenca fisica do funcionario.

A oferta de servicos por internet e aplicativos é outro fator importante. E ndo
me refiro agora aqueles diretamente ligados a atividade de transporte como Uber.
Hoje podemos fazer compras no shopping, pedir comida, pagar contas, e realizar uma
infinidade de servicos através do celular. Isso sem duvida faz com que as pessoas
circulem menos para realizar tarefas que ha pouco tempo nos forcavam a utilizar
meios de transporte, dentre eles o publico.

Diretamente relacionado a atividade de transporte posso elencar alguns pontos
objetivamente que, segundo penso, sdo importantes para a reducédo de demanda. A
falta de politicas claras de prioridade ao transporte publico essencial a populacéo que
se manifesta através de algumas formas:

1 - os sistemas operacionais deveriam ser concebidos com total prioridade em
relacdo ao transporte individual. Os deslocamentos em faixas exclusivas e bloqueadas

num sistema moderno se mostraria vantajosa sob o aspecto do tempo de
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deslocamento. E tempo € dinheiro, comodidade e conveniéncia. Hoje o que se vé sao
onibus engarrafados numa ldgica invertida da democracia no transporte. Aquele que
transporta mais pessoas tem mais dificuldade para fluir num transito desordenado.
Sem falar que priorizar o transporte puablico significa mais qualidade de vida, menos
poluicdo, engarrafamentos, etc...

2- 0 custo do sistema de transporte deveria ser muito mais baixo. As tarifas
deveriam ser desoneradas e subsidiadas. Além disso, as gratuidades concedidas em
nome da sociedade como um todo a estudantes, Portadores de Necessidades
Especiais (PNE’s) e idosos deveriam ser por ela pagas e nunca por agueles que ja
sdo onerados com as tarifas do transporte.

3- o transporte ilegal por vans, mototaxis e lotadas persiste em grande parte
das cidades. Isso é um dos maiores simbolos da falta de seriedade com que o poder
publico trata do assunto.

4 - o lassez faire do transporte por aplicativos como Uber que, se em principio
sdo simpéticos a populacdo merecem uma reflexdo. Esses veiculos encarecem o
transporte publico a medida em que roubam sua demanda. H& de se esclarecer que
em qualquer parte do mundo a populacao vai preferir o transporte individual ao publico
por razGes Obvias de conforto e comodidade. A questdo € que se o custo for muito
proximo, mais prioridade tera o modal individual, mais automdveis, pior transito,
menos demanda, maior custo tarifario e esta fechado o circulo vicioso.

Fica a reflexdo: o poder publico deve atender os anseios da populacdo a
qualquer custo? No caso particular ao custo de desmoronamento do transporte
publico? Em caso afirmativo, ndo seria 0 caso de atender também a populagéo
fazendo uma enquete sobre quem gostaria de pagar imposto e isentar 0s que néo
querem?

Por dltimo destaque-se o fator violéncia, que tem afugentado de uma maneira

em geral as pessoas que utilizam o transporte publico.
4.4.2. Pesquisa Focus Group
A pesquisa Focus Group foi realizada no dia 12 de marco de 2020 e foram

formados trés grupos diferentes. O primeiro deles formado pelos usuarios frequentes

de Onibus, o segundo por usuéarios eventuais de 6nibus e o terceiro de néao
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usuarios. Participaram 7 pessoas no primeiro grupo, 8 no segundo e 7 no terceiro.
ApoOs apresentacdo e explicacdo de como seria a dinAmica da pesquisa iniciamos 0s
questionamentos de maneira a pegar o maior nimero de insumos e respostas de
acordo com critérios pré definidos.

Baseado nas definicdes dos Propulsores de Valor e também nas respostas das
entrevistas detalhadas no item 4.4.1, foram definidas as perguntas que seriam
abordadas com os trés grupos de clientes. O questionario de perguntas foi dividido
em 10 indicadores, sendo eles:

e Conforto: O que vocé considera conforto no transporte por énibus?

e Confiabilidade: J4 passaram alguma situacao que ndo puderam contar
com o transporte por 0nibus? Qual? Vocé confiaria mais no sistema de
onibus se; Vocé ja deixou de andar de 6nibus por nao ter informacéo de
qual linha pegar?

e Velocidade: Vocé utilizaria 6nibus se fosse mais rapido?

e Seguranca Publica: Deixou de utilizar o 6nibus em algum momento por
sentir-se inseguro?

e Seguranca Viaria: Vocé ja deixou de utilizar o 6nibus por se sentir
inseguro na conducao do motorista? Ja deixou de utilizar o énibus por
se sentir inseguro em relacdo a infraestrutura viaria (estado de
conservacdo da via, falta de ponto de parada, Estacbes de BRT
depredadas, etc.)?

e Preco: Caso fosse mais barato, vocé andaria mais de 6nibus? E se
houvesse clube de vantagens/cashback/fidelidade?

e Atendimento: Vocé ja deixou de usar o 6nibus por ter sido mal atendido
pelo motorista ou pela empresa? Vocé ja precisou entrar em contato com
alguma empresa de 6nibus e ndo teve retorno? Com relagéo ao meio de
pagamento, ja deixou de andar de 6nibus por dificuldade de adquirir o
cartdo para paga-lo, recarrega-lo ou acessar o call center?

e Transparéncia: Vocés ja deixaram de utilizar uma empresa de onibus

por acreditar que ela tenha participado de atos de corrupcao?
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e Sustentabilidade: Vocés deixariam de utilizar ou dar preferéncia a uma
empresa, somente pela sua conduta social ou ambiental? VVocé andaria
mais de Onibus se os atuais fossem trocados por veiculos menos
poluentes?

e Imagem O que vocé acredita que melhoraria a imagem do 6nibus?

Para iniciar a dinamica com cada grupo, distribuiu-se pela sala, colados na
parede, cartazes com o nome dos 10 indicadores e com post its as pessoas iam
colando embaixo de cada indicador o que aquele tépico remetia para esta pessoa. O
que ela lembrava, durante sua viagem ou pelo conhecimento que tem do 6nibus,
palavras positivas e negativas sobre o item. Somente apds esta dinamica, passou-se
por um bate papo onde listava-se as perguntas e havia uma discussao sobre cada
tépico.

Nas tabelas 4, 5 e 6 a seguir mostram-se os itens mais falados e discutidos

para cada grupo.
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Tabela 4: Usuarios frequentes: itens listados durante a pesquisa focus group

GRUPO 1

SEGURANCA VIARIA SEGURANCA PUBLICA CONFORTO PRECO VELOCIDADE
. deveria haver ) X . .
melhores condigdes da faltam onibus, retiram pistas exclusivas
segurancga nos preco alto

via

terminais e onibus

linhas

(corredores expressos)

USUARIO FREQUENTE DE ONIBUS

manutenc¢do precaria

patrulhamento das
estagdes (guarda muni

ar condicionado

condigdes dos veiculos
equivalentes ao prego

reduc¢do de carros e

] : mais onibus
cipal no BRT) da tarifa
ma condigdo da pista L, conforto para dormir | menor trajeto menor muito
péssima . . .
(asfalto) com tranquilidade tarifa congestionamento
treinamento ou ponto de onibus com
aplicativo de normas de muito medo cobertura e menor tarifa

direcdo defensiva

climatizagdo

muito passageiro em pé

onibus lotado

Continuacéo:

GRUPO 1

ATENDIMENTO TRANSPARENCIA CONFIABILIDADE IMAGEM SUSTENTABILIDADE
divulgagdo de
Ter brindes aos clientes arrecadacgdo e .. .
horario certo ruim menos carros

fixos

passageiros
transportados

USUARIO FREQUENTE DE ONIBUS

divulgagdo das politicas
que afetam os onibus
(tarifa)

posicionamento correto
(informagdo GPS)

falta conservagdo

mais qualidade do ar

ter profissionais
preparados e treinados
de forma adequada

ndo saber o horério

mau estado de
conervagdo e pintura

melhora na qualidade
de vida

informagdes sobre
subsidios e gratuidades

intervalos irregulares
nas linhas

onibus com tecnologias
alterativas (biodiesel,
elétrico, hibrido)

ter horario marcado

ndo atende nos
horarios de fora pico

Fonte:

Autores (2020)
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GRUPO 2

SEGURANCA VIARIA [SEGURANCA PUBLICA CONFORTO PRECO VELOCIDADE

. L ndo me sinto seguro
ruas muito precarias. nos onibus. Apesar do nunca consigo chegar
Ja vi 2 acidentes por -AP falta de ar o prego ndo condiz g &

conta de buraco na

orgaos nao
oferecerem essa

condicionado

com o conforto

no horéario que quero.
E um transporte lento

rua )
seguranga também
Precéria: Fui assaltada
4 xem um ano dentro ~ .
. " . ndo precisa ser lento,
motoristas do 6nibus. Percebo prego alto demais

imprudentes e sem
cinto de seguranca

que houve melhora,
mas onibus frescdo
ainda é alvo de
assalto

poltronas
desconfortdveis

para o servigo
oferecido

mas ndo precisa
apostar corrida com
os outros motoristas

USUARIO EVENTUAL DE ONIBUS

me sinto mais segura

em um onibus do que

em um taxi que ndo é
de app.

se eu for sentada
acho confortavel, vou
lendo um livro,
mexendo no celular
ou olhando a
paisagem.

prego incoerente com
a qualidade do
servigo prestado

quando tenho
compromisso opto
por outro modal, pois
em alguns trechos a
velocidade fica
parada devido o
engarrafamento.
Alguns motoristas
parecem estar em

pistas de corrida.

Continuacéao:

GRUPO 2

ATENDIMENTO

TRANSPARENCIA

CONFIABILIDADE

IMAGEM

SUSTENTABILIDADE

Motoristas em média
cordiais

falta de informacdo
sobre investimentos
nas frotas de onibus e
também investimento
nos funcionarios

os onibus ndo seguem
os horarios como
deveriam

andar de transporte
publico pra mim é
super tranquilo, ndo
me preocupo com
estacionamento, em
dirigir, além do mais
me leva para
qualquer lugar da
cidade.

inclusdo de
biocombustivel da
frota (energia
alternativa)

USUARIO EVENTUAL DE ONIBUS

alguns motoristas

estdo desatentos a
suas fungoes, dirigem

falando ao celular,

pouca transparéncia
(esquema Fetranspor
x governo do Estado

ndo confio no horario
do urbano

estética e veiculos
obsoletos

falta incentivo ao uso

de veiculos elétricos
ou estudo de

viabilidade de outros

quando ndo avangam do RJ) Lo
. combustiveis
sinal
com app eu sei os . . ha pouca
P !:)p no Brasil onibus tem P -
nenhuma horarios do meu preocupacdo das

jornada dupla:
motorista e cobrador

transparéncia nem
respeito ao usuario

onibus e
normalmente passa
no horario

imagem de pobre
enquanto andar de
metrd é rico

empresas em
tentarem ser mais
sustentaveis

confianga abalada
por conta dos
veiculos com

qualidade duvidosa

zero ou baixa
sustentabilidade.
Talvez por falta de
investimento e
manuteng¢do na frota

Fonte: Autores (2020)
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Tabela 6: Nao usuarios de 6nibus: itens listados durante a pesquisa focus group

SEGURANGA VIARIA

SEGURANGA PUBLICA

CONFORTO

PRECO

VELOCIDADE

reducdo de carros na
via

falta de seguranca -
medo

bancos reclinaveis

irreal

trafego lento

selva

muito medo

ar condicionado

desconhego o valor
cobrado

vias congestionadas

vias péssimas que
colocam em risco

ndo me sinto seguro

lotagdo

ndo sei informar se é

grande numero de

Continuacéao:

funcionarios

passageiros e dentro do onibus justo veiculos
profissionais
apesar de ser
. ndo condizente como| controlada varios
limpeza . .
servigo prestado  |motoristas abusam do
excesso
ATENDIMENTO TRANSPARENCIA CONFIABILIDADE IMAGEM SUSTENTABILIDADE
gerauma
d dod . ) tentabilidad
educagao dos duvida previsibilidade sujo e ultrapassado sustentabiiidade na

medida que reduz
carros navia

falta de cordialidade

desinformacgdo
publica

imprevisivel

destruida

transporte
ultrapassado e sem
tecnologia verde

péssimo

politizacdo da
mobilidade

ndo confidvel

sujo e falta de
manutenc¢do

onibus elétricos

motoristas ndo
gostam de dar
informacgao

deservigo da
imprensa quando nao
dd a informacgdo
correta

algumas linhas vazias
e outras lotadas

Fonte: Autores (2020)

As demandas listadas para cada indicador nos 3 grupos foram muito

semelhantes. Todos acham que as vias das cidades na RMRJ estdo em estado

precario, prejudicando a dirigibilidade do motorista. Os itens mais citados na pesquisa

e que também foi unanimidade nos trés grupos foram conforto, ou a falta dele e

seguranca publica. Desde os usuarios de todos os dias até os ndo usuarios citam o

medo de assalto dentro dos coletivos. E em relacdo ao conforto solicitam a

climatizacao de toda a frota além do grande desconforto com veiculos lotados e pelos

assentos oferecidos atualmente. No item preco ha uma diferenga listada pelos
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usuarios frequentes e eventuais para 0os nao usuarios. Os primeiros citam que a tarifa
€ alta. J4 os ndo usuarios dizem desconhecer o valor cobrado, porém acreditam que
nao condiz com as condi¢des dos servi¢os prestados.

Dando continuidade com a pesquisa abordou-se o0s participantes sobre
velocidade e atendimento. As respostas foram também semelhantes em todos os
grupos. Dizem que o 6nibus é lento pois fica no congestionamento, e solicitam como
solugdo implantacdo de novas faixas exclusivas e prioritarias. Para o item
atendimento citaram a educagéo dos condutores, que precisam ser mais cortés, além
da desatencdo destes profissionais que em alguns momentos atendem ao celular
enquanto dirigem.

Para os itens imagem e transparéncia, as coloca¢bes também foram
parecidas entre 0s grupos e com convergéncia quando perguntado sobre os dois
indicadores. Foi unanimidade que a imagem do 6nibus ndo € positiva, que remete a
qualidade ruim, além do setor ndo oferecer transparéncia na divulgacdo de dados e
calculos tarifarios. Em alguns momentos também mostrou-se o envolvimento recente
do setor de 6nibus no Rio de Janeiro com a Operagéo Lava Jato. Questionou-se sobre
a relacdo do 6nibus com populacédo mais pobres e os pré conceitos da utilizacdo deste
modo de transportes. Neste momento houve divergéncia entre os grupos. Para os
usuarios frequentes e os eventuais ndo é um fator que os preocupa e muitas vezes
nem pensam neste conceito. Reclamam da qualidade ndo da imagem. Porém para os
nao usuarios o preconceito é mais forte. Muitos nédo utilizariam o 6nibus mesmo
oferecendo padrbes de qualidade e outros atributos melhores.

Por fim perguntou-se sobre dois indicadores importantes para o setor de
transporte por 6nibus. Falou-se sobre a confiabilidade do servi¢co, ou seja, eu posso
confiar que se tiver no ponto do 6nibus aquele veiculo ird passar sempre € no mesmo
horario? A resposta foi negativa e mencionaram que é necessario que haja um
aplicativo com a localizacdo real do 6nibus como informacéo para os usuarios. No final
perguntou-se 0 que estes grupos pensavam e sabiam sobre sustentabilidade para
0s Onibus e em todos eles foram mencionados combustiveis alternativos e outras
fontes de energia mais limpa, porém nao citaram ser este um fator fundamental para
a escolha deste modal e nem o fariam andar mais de 6nibus caso fosse elétrico, por

exemplo.
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5. DESENVOLVIMENTO — PROPOSTA DE SOLUCAO

A proposta de solucéo levara em conta o Benchmark realizado com empresas
no Brasil e no ambito internacional com experiéncias de sucesso no aumento de
passageiros. Além da pesquisa realizada com os principais stakeholders, através da
entrevista com profissionais ligados ao setor e Focus Group realizado com usuarios e
nao usuarios do transporte coletivo por 6nibus.

Assim, com base nos dados obtidos, o capitulo pretende discutir a Proposta de
Valor para o transporte urbano por Onibus no Rio de Janeiro. E na sequencia
apresentar o modelo para o transporte por 6nibus para melhoria da experiéncia e

geracédo de valor ao cliente e analise de viabilidade para o modelo.

5.1 Canvas da proposta de valor para os servi¢gos de transporte urbanos por
onibus na RMRJ

Apds pesquisas realizadas com especialistas, usuarios frequentes e nao
usuarios pode-se analisar o perfil e necessidade/desejo dos clientes selecionados.
Partiu-se entdo para elaboracdo do Canvas da Proposta de Valor para cada tipo de
cliente (FIGURA 2).

Figura 2: Canvas da Proposta de Valor: usuérios frequentes e eventuais de énibus.
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Fonte: Autores (2020)
Ao desenvolver os itens percebeu-se que as dores, assim como 0s ganhos e

todos os itens eram semelhantes para clientes frequentes e eventuais. Optou-se entao
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fazer um Unico Canvas para os dois perfis. Para o cliente ndo usuario de 6nibus,

muitos itens foram semelhantes, porém com pedidos e desejos adicionais. A seguir

pode-se verificar o desenvolvimento destes Canvas (FIGURA 3).

Figura 3: Canvas proposta de valor: ndo usuario de 6nibus.
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Fonte: Autores (2020)

Conforme ressaltado os trés grupos entrevistados informa que a falta

seguranca publica e o conforto estdo em primeiro lugar quando se trata de das

divergéncias. O preco, a velocidade e o atendimento, sdo fundamentais para os

usuarios frequentes. No atendimento o principal foco estd na educacdo dos

condutores, que precisam ser mais corteses. Quando se trata da imagem e

transparéncia, cem por cento dos entrevistados concorda que a imagem do 6nibus

Nao é positiva, pois esta relacionada a méa qualidade neste transporte. Quando se trata

de preconceito em relacdo aos usuarios do transporte de Onibus, 0s usuarios

frequentes e 0s eventuais ndo € um fator que os preocupa e muitas vezes nem

pensam neste conceito. Reclamam da qualidade ndo da imagem. Finalmente tem-se

a confiabilidade que também deixou a desejar. Os valores que merecem destaque

para os usuarios seriam 6nibus mais higienizados, conforto na conducédo, seguranca
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durante o percurso e durante a espera nos pontos, seguir corretamente os horarios

previstos, aplicativo seguro que informe o horario que 6nibus ira passar, entre outros.

5.2 O modelo para a melhoria da experiéncia e geracdo de valor para o

passageiro no transporte por 6nibus urbanos na RMRJ

O sistema de 6nibus da RMRJ amarga a perda constante no namero de
passageiros nos ultimos 5 anos. De 2004 até 2019 perderam-se 25% da demanda
pagante. Fato este que pode gerar dois principais grandes problemas. O primeiro é a
sustentabilidade das cidades, uma vez que esta perda se da pela maior utilizacdo do
transporte individual, congestionando as vias, gerando mais poluicdo para o meio
ambiente e causando maior prejuizo a saude dos cidaddos. O segundo ponto é a
inviabilidade do setor, uma vez que no Brasil a fonte de receita é apenas a tarifa paga
pelo usuario. Se menos pessoas utilizam o sistema, mais caro fica a passagem.

Em capitulos anteriores levantou-se 0s principais motivos desta perda estar
ocorrendo, tais sejam: Maior utilizacdo do transporte individual, surgimento dos
aplicativos de transporte sob demanda, alto custo das tarifas, falta de qualidade do
transporte, aumento do tempo de viagem, dentre outros.

Fica evidente e claro que precisa-se inverter este ciclo vicioso. Pretende-se
entdo buscar indicadores que por si s6 possam reverter esta perda, mas também
como que eles agregados possam ndo s6 preservar a demanda existente, mas ser
atrativo a ponto de aumenta-la trazendo novos passageiros.

Para este desafio utilizou-se os dados das entrevistas feitas com especialistas
assim como as pesquisas Focus Group para verificar o desejo, medos e angustias
dos nossos passageiros frequentes, 0s usuarios eventuais e daqueles que nao
utilizam o servico por énibus.

As oportunidades de melhoria listadas a seguir poder&o ser implantadas a curto
e médio prazo, algumas pelos proprios operadores, mas em sua maioria pelo poder
concedente, uma vez que 0 servico é publico e muito dependente da infraestrutura
urbana. Entende-se que ndo é uma tarefa facil, principalmente quando ndo depende
somente da empresa e sim de politicas publicas bem definidas e com governantes

gue de fato priorizem o transporte publico por 6nibus.
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Neste contexto de dificuldades o que precisa-se urgente reverter, além de
varias melhorias que seréo propostas aqui, € a imagem do setor de 6nibus. Precisa-
se relembrar que nas manifestagbes de 2013, quando o estopim foi o reajuste das
tarifas, varios cartazes, conforme figura 4, foram mostrados no meio dos
manifestantes, onde dizia-se: “Pais desenvolvido ndo € onde pobre tem carro, € onde

o0 rico anda de transporte publico”.

Figura 4: Cartaz mostrado na manifestagcéo popular de 2013

PAIS DESENVOLVIDO
NAO £ ONDE POBRI

TEM CARRO, £ ONDE
RICO USA TRANSPORTE
PUBLICO.

Fonte: Vasconcellos (2013)

Outro fator relevante é pensar que ha uma grande falta de alinhamento entre o
poder concedente e os operadores de transporte. E que muitas vezes nao refletem a

opinido do usuario e o que ele deseja.

A proposta de solucdo apresentada pela Figura 5 busca transformar o
transporte por 6nibus na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, em uma opc¢ao de
qualidade a sociedade e nd&o mais um servico basico, obrigatorio e dirigido

restritamente aos publicos das classes C, D e E.
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Figura 5: Proposta de melhoria do transporte publico por 6nibus

__ 10NIBUS

=40 CARROS

Fonte: (Autores 2020)

O modelo, Figura 5, considera 6 (seis) pilares principais de melhoria ou
produto/servico a serem investidos. A ordem listada nédo significa a ordem de
importancia dos atributos. Apenas o sexto pilar “imagem” que sera trabalhado apos a
implantacdo dos cinco primeiros. Sao eles: 1) Conforto, 2) Operacgdes, 3)
Tecnologia e informacao, 4) Politicas publicas, 5) Relacionamento e 6) Imagem.

1) O pilar Conforto consistira na melhoria no interior dos veiculos em relacéo
a maioria existente. A primeira ideia é de que todos os 6nibus da Regido Metropolitana
do Rio de Janeiro tenham ar condicionado. Atualmente mais de 60% da frota da RMRJ
ja possuem. O restante da frota precisaria ser renovada para que o proximo veiculo
incorporado fosse com ar condicionado. Para a cidade do Rio de Janeiro, ha uma
previsao de climatizacao total em até 1 ano. Tal obrigacédo foi adiada apds a pandemia
do Corona Virus, pois seria em setembro de 2020. O restante da RMRJ a idade
méaxima dos veiculos é de 7 anos, tendo esse 0 prazo maximo para a renovacao. Além
da climatizacdo, propde-se melhoria nos assentos, necessitando que os veiculos
urbanos adquiridos sejam mais confortaveis e que tenham mais espacos entre eles.

2) Operagdes tras elementos de grande relevancia para o modelo, foi quase

gue unanimidade entre todos os participantes da entrevista e da pesquisa quando se
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referiam principalmente sobre tempo de viagem e priorizac&o do transporte por 6nibus
através de faixas exclusivas. No Brasil o transporte por 6nibus nao é priorizado, tendo
poucas faixas/corredores exclusivos nas cidades. Na Regido Metropolitana do Rio,
apenas as cidades do Rio de Janeiro e Niter6i possuem faixas do tipo BRS, porém
muito aquém do necessario. Para se ter uma ideia, as duas juntas possuem 84 km de
BRS em uma malha total em que passam linhas de 6nibus da RMRJ de 7.606 km, ou
seja 1,1% apenas. Propde-se um trabalho junto ao poder concedente das cidades
metropolitanas, no sentido de convencé-los a fazer uma politica de implantacdo de
faixas exclusivas, através dos BRS, em varias vias das cidades.

A contrapartida das operadoras privadas sera o investimento nas informacées
dos pontos de parada (abrigos e totens), além da divulgacdo e material de
identificacdo nos 6nibus. A Prefeitura devera pintar as faixas, fazer a sinalizacédo
horizontal e vertical e fazer acordo com a empresa de fiscalizacdo para que a mesma
implante os equipamentos a custo zero em troca dos valores de multas recebidas.
Com um maior nimero de quilébmetros de faixas exclusivas nas cidades, os 6nibus
terdo prioridade no transito diminuindo o tempo de viagem para as pessoas. Outro
item abordado em Operacbes e que ficou evidente na reclamacdo entre 0s
pesquisados foi em relacéo a infraestrutura viaria da cidade. Vias esburacadas, sem
recapeamento ou mesmo o proprio asfalto em mas condi¢cfes. Neste caso, pode-se
fazer um trabalho juntamente com as prefeituras levantando a situagéo das vias em
gue passam Onibus para que a mesma utilize sua estrutura para recapeamento. Todas
as cidades da RMRJ possuem usinas de asfalto prépria. Somente priorizariam 0s
consertos e “operagéao tapa buraco” nas principais vias em que os 0nibus trafegam.

Uma reclamacao constante dos passageiros e ndo passageiros de 6nibus é a
falta de flexibilidade nas rotas dos veiculos em opera¢édo durante as viagens. Todas
concordam que no horario de pico realmente é muito dificil ter qualquer tipo de
flexibilidade, uma vez que a demanda interna do Onibus e mesmo 0s usuarios que
estivessem nos pontos de parada nao teriam a garantia que sua linha passaria em
determinado lugar. Porém a discussao ficou na flexibilizacéo da rota em determinados
horérios (exemplo de madrugada) e nos finais de semana de menor movimento.
Portanto, prop8e-se um aplicativo, a principio para funcionar de madrugada e nos

finais de semana, em que o passageiro no ponto de 6nibus marcaria a localizacdo em
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gue esta e o local de destino que ira. Através desta roteirizacéo o aplicativo listaria o
itinerario mais rapido que atendesse um maior numero de pessoas.

3) O terceiro pilar proposto € o de Tecnologia e Inovag¢do. Um dos receios dos
nao usuarios de 6nibus e reclamacao dos usuarios frequentes € a falta de informacéo.
Desconhecimento de qual linha utilizar e principalmente a frequéncia em que ela é
ofertada. Para solucionar tais dificuldades € a melhoria do aplicativo existente na
RMRJ que se chama “Va de Onibus”, desenvolvido pela Federacdo das Empresas de
Transportes do Estado do Rio de Janeiro - Fetranspor. O mesmo ja possui plataforma
de informacdo municipal e intermunicipal da RMRJ além de tecnologia para
localizacdo dos veiculos, informando assim os dois proximos 6nibus que estardo
disponiveis para linha escolhida. Para melhoria do app existente, a Fetranspor devera
conseguir institucionalmente alimenta-lo fazendo acordo com todos os operadores da
RMRJ. Ndo ha custo, ou serda muito pequeno para a melhoria do app, pelo
investimento ja ter sido realizado.

Outra discussao sobre tecnologia e inovacgao foi a renovacao dos veiculos com
combustiveis fosseis para tecnologia mais limpa. A exemplo do que esta se discutindo
no mundo, os veiculos elétricos seriam a opc¢ao para tal. A curto prazo acredito ser
uma missdo bastante dificil, visto o preco unitario dos novos veiculos, além de nao
existir uma politica publica nacional sobre qual a matriz de combustiveis que estara
disponivel no Brasil nos préximos anos. Essa proposta ser4 a médio/longo prazo e
percebeu-se que ndo é algo decisorio ou que faz diferenca para usuarios frequentes
e eventuais e citado para os ndo usuarios como sendo algo benéfico, mas néo
definitivo para deciséao de utilizar o 6nibus ou n&o.

4) O préximo pilar, Politica publica, também foi citado por unanimidade por
todos os pesquisados. Em maior ou menor destaque, mas como um dos principais
itens que afastam usudrios e ndo usuarios do sistema de 6nibus. Especialmente no
que tange a seguranca publica onde o niumero de assalto a 6nibus na RMRJ dobrou
nos ultimos 5 anos passando de 7.800 para 15.500 no ano. Mostra-se que nédo é
apenas uma percepc¢ao das pessoas da inseguranca dentro do veiculo, mas sim algo
a se preocupar. A proposta € de se fazer um acordo com a Secretaria de Seguranca
Publica do Estado do Rio de Janeiro, com a policia militar e a policia civil. A Fetranspor
possui um sistema de informacao que se chama SAFE (Sistema de Acompanhamento

de Frota em emergéncia) onde sdo contabilizados assaltos nas linhas de 6nibus do
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Estado assim como problemas com depredacéo e inocéncia (infelizmente também é
um problema recorrente na RMRJ). Neste acordo com os 6rgaos de seguranca poder-
se-ia instituir o SAFE como sendo a principal ferramenta de informac&o e conexao
entre os operadores e as policias. Outra proposta é que o Estado do Rio de Janeiro
volte a priorizar e investir em um Grupamento especializado da policia Militar. O
grupamento existente chama-se GPTOU (Grupamento de Policiamento Transportado
em Onibus Urbanos). Nos Gltimos anos com a crise financeira do Estado do Rio de
Janeiro, tal grupo perdeu o numero de efetivo ficando praticamente apenas com o0s
policiais administrativos. A proposta é a volta efetiva do GPTOU, que agindo
localmente em alguns pontos mais afetados poder-se-ia reverter ou minimizar o
ndmero de assaltos e assim as pessoas ficariam mais seguros de seguir suas viagens.

O segundo ponto abordado no item seguranca, € a segurancga viaria. Esta
reclamacao e dor dos usuarios e ndo usuarios de dnibus esta muito ligado a problemas
de infraestrutura urbana que citamos anteriormente, além de treinamento que as
empresas fariam em seus rodoviarios para uma melhor dirigibilidade. A proposta é a
Fetranspor retorne com a Universidade Corporativa do transporte para consolidar e
unificar o treinamento em todas as empresas. Com tal concentracdo, além de garantir
o treinamento intensivo e do total de funcionarios reduziria o custo unitario para as
operadoras.

Conforme jd mencionado neste trabalho a tarifa é a Unica fonte de receita das
operadoras de transporte. Porém, em todas as pesquisas o item “preco” foi
mencionado. Ou como superior ao que as pessoas podem pagar ou pela justica de
ser um servigco essencial e necessidade de seu barateamento. Portanto, propde-se
politicas publicas para viabilizar subsidios para o setor de transporte publico.

5) O quinto pilar Relacionamento, € bastante importante para que o sistema
de 6nibus volte a conquistar os usuarios e nao usuarios. Falta credibilidade em alguns
momentos e, portanto, neste item propde-se um canal de comunicacgéo direto com o
usuario, onde de fato ele tenha atencéo a suas reclamacdes e pleitos e que possam
perceber que neste momento algo foi feito para melhorar a qualidade do transporte. A
proposta & aprimoramento de um canal existente que se chama “Fale Onibus”. Este
canal, concentrado na Fetranspor e utilizado por todas as empresas operadoras da
RMRJ possa servir como fonte de informacéo e resposta aos pleitos e reclamacdes

dos usuarios. Além do Fale Onibus, criaria-se no site da Fetranspor, uma nova sess&o
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chamado “Portal daTransparéncia”. A Fetranspor possui a informagao de transagodes
valoradas de todas as operadoras de Onibus da RMRJ assim como dados de
gratuidades transportadas e valores ressarcidos de Bilhete Unico Intermunicipal
(dinheiro publico estadual que subsidia o passageiro). Com o acordo de todas
operadoras esta sessdo poderia ser alimentada diariamente com todas as
informacdes transparentes e necessarias para a sociedade. Ali estariam os dados
para calculos tarifarios, momento em que o sistema é acusado de ndo possuir
transparéncia e que os valores dos reajustes néo sao reais.

Propbe-se ainda a maior divulgacdo e melhoria de premiacdo do clube de
vantagens existente na empresa RioCard, empresa de bilhetagem eletrénica do
Estado do Rio de Janeiro. Atualmente a RioCard possui este clube de vantagens.
Nossa proposta € que mais usudrios utilizem o sistema de cartdo, tendo acesso a
prémios e principalmente passagens no formato viaje 10 vezes e ganhe uma gréatis. O
acordo seria institucional entre a RioCard e as operadoras pois seriam beneficiadas
com um maior numero de passageiros e com instituicdes comerciais com descontos
para o passageiro que possuir o cartdo, como farmécias, padarias, etc.

Como ultima proposta para relacionamento com o cliente propde-se a criacao
de um aplicativo que seria utilizado pelos usuarios do sistema para avaliar o motorista
e veiculo em que ele se encontra. Nos mesmos moldes que os aplicativos de
transporte sob demanda o fazem. Ao entrar no 6nibus, o passageiro seria convidado
a preencher duas perguntas que seriam: Como vocé avalia o 6nibus/linha em que
vocé esta viajando? E também, como vocé avalia o motorista desta viagem? Todas
as duas perguntas seriam respondidas variando de 1 estrela (muito ruim), até 5
estrelas (excelente). Automaticamente seria reconhecida a linha e horario que o
passageiro esta naquela linha e o sistema cruzaria através do sistema de GPS das
empresas qual motorista se encontra naquela viagem. Tais respostas seriam
utilizados como retorno para as operadoras para aprimorarem 0 treinamento dos
motoristas, melhorando a qualidade na prestacdo de servi¢co. A proposta € que seja
incorporado no APP Véa de Onibus pois ali ja estéo consolidados todos os dados das
empresas da RMRJ. (FIGURA 6).
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Figura 6: APP de avaliacdo da viagem e do motorista

Linha 0o
HoeEnN0. yyy

Avalie sua viagem

Comovoce svelao
motorista desta viegem?

* k k k&

Fonte: Autores (2020)

6) A Imagem representa o ultimo pilar da proposta, e sera trabalhado apés a
implantacéo ou inicio de implantagcdo dos cinco itens anteriores. No Brasil, andar de
Onibus é uma coisa ruim. Apenas “pobre utiliza”. Isto € o que estd na cabeca da
sociedade. Porém apds pesquisa realizada, principalmente pelos ndo usuarios, este
fato ndo é determinante para a ndo utilizacdo. O que determina a ndo utilizacdo do
transporte publico por estes entrevistados é principalmente o sucateamento das frotas
e falta de seguranca (assaltos). Eles mencionam os itens anteriores frisando bastante
a melhoria do sistema de 6nibus. Precisa-se reverter esta imagem, criando algo
inovador, diferente e que realmente mexa com a experiéncia dos clientes, criando
curiosidade aqueles que ndo sao usuarios de Onibus. Utilizar principalmente as
melhorias da qualidade dos servicos, além de fatores essenciais como a
sustentabilidade ambiental na utiliza¢éo do transporte publico frente aos outros modos

de deslocamento.
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Dentro desse objetivo de reposicionamento de imagem, a proposta se divide

em 4 itens principais:

Uma nova logomarca, mais moderna e aderente ao novo posicionamento;

2. Uma nova mensagem e abordagem, tendo em vista que objetivo é crescer a base
e transformar nao usuarios em Usuarios;

3. Escolha de influenciadores da nova marca, que possam ter porta-vozes da
mudanca e trazer credibilidade a comunicacao;

4. Investimento nos canais corretos de midia, para gerar reconhecimento de marca.

A reformulacdo da logomarca é necessaria. Ela precisara refletir os novos
pilares da marca. Visualmente precisa refletir modernidade, estar alinhada as
tendéncias de cores e fontes. Tendo em vista que queremos aumentar a base de
usuarios e entender a melhor forma de nos comunicarmos com eles, precisamos
desenvolver uma pesquisa especifica com n&o usuarios. E de suma importancia
entender os perfis existentes dentro desse grupo, seus habitos e costumes, o que
consomem de literatura, entretenimento, meios de comunicacao que utilizam para se
informar, etc.

Os insumos de uma pesquisa direcionada é o que nos servira de base para
entender o melhor canal (meios de comunicacdo) e mensagem (tom) a ser trabalhada.
A partir dos perfis tracados e personas desenhadas, poderemos partir para o
mapeamento dos embaixadores e influenciadores da marca.

E muito importancia que, independente dos perfis tracados, a escolha dos
influenciadores/embaixadores da marca traga identificacdo e representatividade
desses diferentes perfis. A ideia é engajar estes influenciadores, de forma que eles
sejam um fator de “cascateamento” do habito de usar transporte publico. A escolha
do influenciador também precisa ser feita de forma criteriosa. Escolher um
influenciador/embaixador que jamais andaria de dnibus e que ndo se conecta com a
marca € algo que faria a estratégia ruir. Por isso, também €& importante realizar um
estudo de perfis dos influenciadores mapeados. Assim, poderdo mostrar suas
experiéncias positivas na utilizacdo do transporte publico por 6nibus, com todas as
melhorias adotadas de maneira genuina.

Com relacdo ao plano de comunicagdo e estratégia de midia, a pesquisa para

tracar o perfil de ndo usuarios também sera bastante importante. Com base nos
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resultados, sera selecionado os melhores canais de comunicacéo online e offline e
mensagens. Como pretende-se ampliar a base, certamente precisa-se utilizar meios
de comunicagcdo em massa, com uma mensagem mais genérica, como TV, Busdoor,
radio e jornal impresso. Mas também pode-se ter meios de comunicacdo de nicho,
para falar de forma mais cirtrgica com o publico alvo, como, por exemplo, comerciais
em programas de TV por assinatura, em programas relacionados aos interesses do
publico, que se pretende extrair com a pesquisa.

Com relacdo a midia online, propde-se utilizar midia programatica, além dos
canais proprietarios da marca. Aqui, pensa-se em uma estratégica de trafego
(cliques). Com uma mensagem atrativa, pretende-se levar 0s usuarios para uma
landing page, onde ele podera ter mais informacBes sobre a marca e sua nova
proposta. Ele também poderéa deixar seu e-mail caso tenha interesse em receber mais
informacdes.

Ainda no meio digital, os influenciadores também terdo papel muito relevante.
A ideia é que, dentro da proépria linguagem do influenciador, ele gere contetdo sobre
a marca e principalmente sobre sua experiéncia na utlizagdo. Os
influenciadores/embaixadores deverao filmar e postar sua experiéncia no transporte
publico e engajar seus seguidores a também experimentarem 0 Novo Servigo.

O trabalho de assessoria de imprensa serd de grande importancia. Sera
escolhido um porta-voz que estara a disposicao da midia e fard um papel de relacbes
institucionais. Algumas acdes corporativas e de responsabilidade social que possam
agregar valor a marca também sédo recomendadas.

Outro fator bastante relevante é a conexdo com as acgdes corporativas. A
mudanca de cultura deve ser de dentro para fora. Seréo realizadas campanhas
internas/endomarketing com os empresarios, e, principalmente com os rodoviarios
que também serdo “embaixadores”.

Realizac&o de eventos para o setor de transportes de passageiros, congresso
e feira como divulgacdo das mudancas além de mostrar as melhorias.

Em relacdo a responsabilidade Social pretende-se apoiar causas e projetos que
tenham a ver com o proposito da marca. Patrocinio e defesa de ag¢des e projetos
ligados aos temas de sustentabilidade, cultura, inovagdo social, mobilidade e

educacdo. Iniciativas que visam contribuir com a mudanca de percepcao e
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posicionamento. Neste momento, pensa-se em verificar trabalhos de ONGs que
tenham a ver com propésito deste trabalho.

Se anteriormente ja era um grande desafio mudar a imagem do setor de
transportes por Onibus, melhorar sua qualidade e trazer novos passageiros para o
sistema, imagine agora que o mundo e especialmente o Brasil precisa vencer os
desafios da pandemia da COVID-19. Em marco de 2020, a Organizacdo Mundial da
Saude — OMS - classificou a COVID-19, doenca infecciosa causada pelo novo
Coronavirus, como uma pandemia. Tal definicdo reconhece que, no momento,
existem surtos da doencga em varios paises e regiées do mundo. Com isso, houve um
endurecimento das medidas de prevencéo e protecdo da saude, que vao desde a
intensificacdo de praticas de higiene até o isolamento das cidades. Tais restricbes
emergenciais para locomogdo e convivéncia impactaram diversos setores da
sociedade, da economia e as formas de trabalho. Com o transporte nao foi diferente.
Além da reducao significativa do nimero de passageiros ao longo dos meses,
naturalmente pelo fato do distanciamento ser a melhor maneira de prevencédo da
doenca, houve imposi¢des de barreiras sanitarias impedindo a operacao de algumas
linhas intermunicipais na RMRJ. Com isso, nos meses de marco, abril e maio a
reducdo de demanda nos 6nibus da RMRJ foi de 70%. Estima-se ainda que mesmo
com a reducado do numero de infectados e a volta do “novo normal” a demanda por
transporte publico ndo volte a ser como antes. A UITP estima que em dezembro de
2020, a demanda seja ainda 30% menor que a de dezembro de 2019.

Todo esse cenario mostra um desafio enorme perante a viabilidade e
funcionalidade do setor. Se antes da pandemia, jA& se tinha perda constante de
passageiros e grande preconceito com o setor de 6nibus, apds a pandemia necessita-
se de inspiracdo maior. Infectologistas o tempo todo fazem entrevistas listando o
transporte publico como um dos maiores vetores de propagacdo da doenca, sendo
entao preciso reverter mais esta imagem.

Porém em nada muda as propostas listadas acima. Somente pode-se reverter
a situacao do transporte por 6nibus com melhoria da qualidade e entdo com processos

firmes e constantes de mudanca de postura e imagem.



112

5.3 Analise de viabilidade para o Modelo

Os servicos prestados pelos operadores de transportes por 6nibus, devem criar
uma experiéncia positiva para os clientes buscando, para isso, a implementacédo de
acOes que possam agregar valor ao servico e demonstrar o comprometimento da
empresa com o atendimento que sera entregue a cada usuario. Assim, uma série de
acOes sdo necessarias para que tal experiéncia possa ser convertida em resultados
positivos e que sdo esperados pelas empresas e que justifiguem o investimento

implementado para estas agoes

5.3.1 Viabilidade Operacional

Para que os objetivos pretendidos possam ser alcancados, a imagem a ser
construida pelo setor de transportes deve priorizar aspectos atrelados ao
relacionamento com o cliente, a seguranca publica e viaria, ao conforto dos 6énibus,
aos aspectos tecnoldgicos e de inovacgdo, além dos fluxos operacionais atrelados a
infraestrutura.

No que concerne a variavel relacionamento, para que as empresas estejam
mais proximas dos clientes, o estabelecimento de um canal de comunicacdo € uma
acdo viavel por ja existir uma infraestrutura necessaria por meio das plataformas,
setores e pessoas que lidam para acolher as solicitacbes, necessidades e
expectativas dos clientes sobre o servico, através do Servico de Atendimento ao
Cliente (SAC).

Por outro lado, solucdes inovadoras podem ser adotadas para a transicao de
um SAC convencional para um setor de atendimento mais interativo com o
consumidor por meio do uso ativo das redes sociais que englobam perfis em paginas
de relacionamento (como Facebook, Instagram, Twitter, WhatsApp, Site, entre
outros), demandando apenas o esfor¢co para a criacdo dos acessos e gestao da rede
de interagdo com o cliente.

As ferramentas propostas j4 existem no mercado, demandando esforcos
minimos para a manutengdo mensal. Para o uso da méo de obra, esta normalmente
esta disponivel nas empresas, que sao as pessoas que lidam diariamente com as
demandas dos clientes e que poderiam realizar tal tarefa, havendo apenas a

necessidade de um treinamento especifico para o gerenciamento e relacionamento
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com o cliente em redes sociais. Além do atendimento nas préprias empresas imagina
se utilizar da grande central de atendimento “Fale Onibus”, canal de relacionamento
para todas as operadoras da RMRJ concentrada e trabalhada pela Fetranspor. A
central atende através de 0800 proprio e faz a interface com as empresas de 6nibus.

O relacionamento entre o cliente e a empresa pode se dar, também, por meio
de aplicativo movel de mensagem com ligacdo direta com o site da empresa. A
aplicacao pode utilizar tanto navegador web como aplicativo desenvolvido por uma
equipe técnica da propria organizagdo ou em parceria com provedores externos, com
tecnologia suficiente para a atividade.

O clube de vantagens sera o da empresa RioCard, empresa de bilhetagem
eletronica do Estado, e pode oferecer ao cliente, a cada viagem realizada, um
beneficio convertido em cashback que poderia ser concedido sob a forma de novas
viagens sem custo para ele.

A ideia central seria aproveitar o trabalho ja utilizado pela RioCard, amplificando
0 servigo para que mais clientes pudessem utilizar os cartbes eletronicos, buscando
assim, aumentar a carteira de clientes da prépria RioCard e das empresas de 6nibus,
0 que viabilizaria a concesséao do beneficio do clube de vantagens, a medida que mais
pessoas passassem a utilizar o servico.

Ainda sobre o relacionamento cliente-empresa, o nivel de servico que é
entregue pode ser avaliado por quem utiliza, o que poderia agregar valor ao
consumidor no que tange a informacao sobre as condigcdes em que o atendimento é
oferecido do ponto de vista condutor-veiculo. Esta avaliacdo seria dada por meio de
um aplicativo, onde a cada viagem, o cliente registraria uma pontuacao atribuida ao
veiculo quanto a manutencado, conservacao e conforto, bem como do motorista que
esta escalado naquela viagem.

O modelo de pontuacgédo estaria espelhado no que ja existem atualmente nos
aplicativos de transportes sob demanda, como ocorre com a Uber, 99 Taxi, Buser, etc.
A plataforma de avaliacdo poderia ser desenvolvida utilizando os recursos do app
existente “Va de Onibus” da Fetranspor, o que tornaria viavel a iniciativa e a
comunicacado do aplicativo de avaliacdo seria via informativos disponiveis no interior
dos coletivos ou em divulgacao presencial nos terminais, o que seria viavel, utilizando

infraestrutura propria das empresas.
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A estratégia associada a transparéncia na prestacdo do servico faz parte do
papel do relacionamento com o cliente, onde as empresas possuem o potencial de
utilizarem os proprios sites ou um sistema integrado com a Fetranspor para a
divulgacdo das acbes que compdem a prestacdo do servico, levando a cabo
informac6es fundamentais sobre o sistema e iniciativas que possam refletir na
satisfacdo dos clientes, exercendo o papel de prestador de contas como algo
semelhante ao que é realizado por governos e outras empresas por meio do portal da
transparéncia.

Assim, com base nas estratégias de relacionamento, apds a avaliacao de todas
as limitacbes, das possibilidades disponiveis e dos ganhos a serem atingidos, as
chances de sucesso na implementacdo das acdes descritas sdo relevantes, o que
conduz a considerar que elas sdo viaveis do ponto de vista operacional.

No campo da seguranca abordados, ha dois fatores primordiais: o primeiro € a
seguranca viaria e o segundo, a seguranca publica. Para contribuir com um ambiente
mais seguro e viavel operacionalmente, como a melhoria das vias para acesso aos
onibus da empresa, as organiza¢des possuem uma limitagéo legal quanto a isso por
se tratar de competéncia de o6rgdo publico, mas € possivel que se crie um
relacionamento pareo em busca de solucdes satisfatérias. Sugere-se aqui que o poder
concedente comece o recapeamento das vias naquelas que serao propostas as faixas
exclusivas, e que utilizem de suas proéprias fabricas de asfalto para fazé-las.

Os impactos negativos causados pela inseguranca viaria e pela precariedade
sobre a infraestrutura das vias e sobre a formacdo dos motoristas para uma boa
dirigibilidade nestas condi¢cdes, podem provocar perdas em eficiéncia operacional e
incidéncia de acidentes, incidentes ou até mesmo ma operacdo dos veiculos,
aumentando os custos com manutencdo devido a quebra ou defeitos na frota ou
insatisfagdo dos clientes por ma conducao.

Uma medida tomada pelas empresas é o investimento no treinamento de
motoristas para uma direcdo mais segura, criando sistemas de avaliacdo da
performance destes profissionais, buscando assim, evitar a ma conduta que possa
afetar a satisfacédo dos clientes e com isso, oferecer uma viagem mais segura. Esta
acdo é possivel de implementacdo, pois as empresas jA possuem um setor de

treinamento que poderia desenvolver acdes concretas ao tema proposto.
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Para que a acao possa alcancar maior efetividade, a proposta € ampliar a visao
de parceria entre as empresas do setor além do retorno das acdes da Universidade
Corporativa do Transportes da Fetranspor (UCT) para que sejam integradas as
informagdes e treinamentos que refletirdo em uma melhora na dirigibilidade do
motorista, para que todas as empresas consigam seguir em uma Unica linha de
treinamento.

Em relagdo a seguranca as empresas de 6nibus ndo possuem autoridade de
policia e o investimento em seguranca particular representaria um custo elevado e um
risco agregado que nao poderia recair sobre as empresas de transporte,
inviabilizando, assim, tal proposta.

Por outro lado, pode-se criar e manter um canal proativo com os 6rgaos de
seguranca publica em uma parceria publico privada que viabilizasse uma ac¢ao policial
mais assertiva no combate a criminalidade no transporte publico, o que traria uma
percepcdo de seguranca para o0 cliente em relacdo a este assunto e
consequentemente, a reducdo dos atos provocados por criminosos nos coletivos.

Atualmente existe uma ferramenta robusta e bastante abrangente da
Fetranspor que se chama SAFE (Sistema de Atendimento a Frota em Emergéncia).
Todas as operadoras tem acesso a mesma e podem utiliza-la para alimentar com
informacdes das ocorréncias e através de parcerias com a Secretaria de Seguranca
Publica, Policia Militar e Civil podendo institui-la como base de dados oficial para
tomada de decisao e estratégia de operacdo destes 6rgaos. Além do mais, precisa-se
retornar a operacdo dos GPTOUs (Grupamento de Policiamento Transportado em
Onibus Urbanos). Estes grupos ja existem, porém nos ultimos anos o grupamento foi
perdendo a importancia e o nimero de efetivo. A ideia é a viabilidade deste grupo
juntamente com a inteligéncia que os dados podem trazer para a operacao.

Assim, a viabilidade das a¢des de seguranca estaria mais facilmente acessivel,
pois por um lado dependeriam das empresas para agdes efetivas de treinamento da
mao de obra e melhor dirigibilidade do profissional e por outro, a existéncias de planos
de acbes governamentais que possam combater a criminalidade que pode afetar
negativamente o sistema de transportes.

No que diz respeito a estratégia de conforto dos veiculos, pode-se dizer que o
mesmo podera ser obtido através do relacionamento entre empresas e fornecedores

ao implementarem melhorias solicitadas pelos proprios clientes, como bancos mais
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confortaveis, ou melhor espacamento entre as poltronas, cujas solicitacdes podem ser
feitas no momento da compra de um veiculo durante a renovacgéao da frota.

Para viabilizar o financiamento do setor de transportes assim como
barateamento das tarifas necessita-se da criacdo de fundos proprios para viabilidade
do setor. Acredita-se que tal iniciativa possa ser em todos os entes de governo,
Federal, Estadual e Municipal, cada um dentro de suas competéncias. A nivel federal,
nada mais justo, do que a criacdo de taxas no valor da gasolina para subsidio do
transporte publico. E a politica do particular pagando pelo coletivo. Atualmente tramita
no Senado um Projeto de Lei que cria a Cide-Verde. Tal PL vem a ser uma sobretaxa
na gasolina, alcool e GNV para subsidiar diretamente o transporte publico urbano.
Atualmente ja existe uma CIDE nos combustiveis, porém o mesmo foi criado para
investimento em infraestrutura e mesmo assim pouco vezes foi utilizado para tal. Outra
proposta € a utilizacdo de sobretaxas nas taxas de vistoria e fiscalizacdo de veiculos
particulares no Estado do Rio de Janeiro. Para os municipios propde-se utilizar parte
das verbas recebidas de multas para o financiamento do transporte publico.

Outra demanda dos consumidores que recaem sobre o conforto nas viagens
estd relacionada a disponibilizacdo de uma frota climatizada refletindo
consideravelmente em um servico de qualidade para os usuarios do transporte publico
de passageiros por 6nibus.

Neste sentido, a incorporacdo de veiculos climatizados na frota de 6nibus,
implicaria no aumento dos custos de manutencao, principalmente no que tange ao
consumo de combustivel. Na composicao da planilha dos custos da empresa, que
inclusive é enviada ao 6rgéo concedente, o consumo de combustivel representa, em
média, 1/3 dos custos totais de uma empresa de transportes e o 6leo diesel poderia
corresponder a 29% de todos estes custos.

Assim, para manter uma frota climatizada e compensar o elevado custo de
manutengao deste servigo, a iniciativa se tornaria mais viavel por meio da concessao
de incentivos fiscais, com a oferta de subsidios para as empresas, inclusive sobre o
Oleo diesel para compensar os investimentos na aquisicdo e manutencao de uma frota
com ar-condicionado. Além disso, a busca por solu¢des junto aos fornecedores para
um veiculo com melhor performance na utilizacdo desta tecnologia, também tornaria

a acao viavel. Estas iniciativas se tornam necessarias para que, mais uma vez, a tarifa
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nao seja onerada devido a melhoria e, portanto, inviavel de ser paga pela maioria dos
USUArios.

Em relacéo a tecnologia e inovacao as empresas tém potencial em oferecer
uma plataforma de acompanhamento em tempo real da frota, principalmente por meio
de um aplicativo, como tem feito diversas empresas de dnibus que utilizam o recurso
com base no geoposicionamento dos coletivos por GPS, mas que acabam agindo
individualmente, cada uma com tecnologia distinta uma das outras.

O ideal seria incorporar todas as empresas de 6nibus em apenas um Unico
aplicativo, o que facilitaria ao cliente tanto na consulta de itinerarios, quanto no
compartilhamento de informacdes em massa sobre os operadores. Esta acéo é viavel
pois ja ha uma experiéncia com o setor, quando a Fetranspor estabeleceu o “Va de
Onibus”, mas com um baixo nivel de informacao.

No entanto, a ideia é oferecer maior integracao de informacdes, reunindo todas
as empresas em uma unica plataforma para monitoramento pelo cliente em tempo
real. Porém, esta acao requer o consenso dos empresarios para tornarem publicas as
informagdes do GPS para viabilidade desta iniciativa, ou que buscassem manter um
sistema de GPS unico e mais moderno demandando esfor¢cos para uma substituicéo
complexa da tecnologia em toda a frota de énibus disponivel. Com a incorporac¢éo de
toda a frota no “Va de Onibus” necessita-se de parcerias com o poder concedente
para que seja implantado nos pontos de parada as informacBes necesséarias em
relacdo as linhas e tempo de chegada da mesma.

Outro aspecto da inovacdo, seria o investimento em veiculos movidos com
energia limpa, englobando a aquisi¢cdo de carros elétricos. Porém, além do elevado
custo na aquisicdo destes equipamentos, o que ainda tornariam a ideia inviavel para
o setor existem limitacdes quanto a infraestrutura no Brasil frente a outros paises.

Assim, as empresas enfrentariam problemas quanto a necessidade de
profundas mudancas na infraestrutura das garagens e dos trechos operados devido a
falta de suporte para a recarga das baterias, bem como reformular o papel da méo de
obra, o que demandariam esforcos para treinamento e qualificacdo dos profissionais
para atuarem na manutencéo dos veiculos que detém tal tecnologia.

Para tornar a ideia viavel, h4 uma necessidade de adoc¢éao de politicas publicas
gue garantissem 0 acesso a estes Onibus, bem como a criagcdo e melhoria de uma

infraestrutura viaria ideal para a circulacao destes coletivos, além de facilitar o acesso
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das empresas aos elementos essenciais para a implantacéo da iniciativa por meio das
melhorias das garagens e da melhor qualificacdo da mao de obra, buscando parcerias
com instituicdes educacionais capazes de investir na estrutura destes treinamentos.

Do ponto de vista sobre as iniciativas de operacdes, a implantagéo de faixas
exclusivas e o transporte sob demanda, poderiam tornar o servico mais competitivo e
oferecer maior agilidade sobre as ligacfes nodais que 0 segmento pode oferecer para
atender as necessidades dos clientes.

Para que seja possivel oferecer esta vantagem ao setor, deve-se trabalhar
cada vez mais com as projecdes de criacdo de corredores exclusivos para onibus,
como ocorre com o sistema BRT. O investimento para instalacdo de um sistema como
este pode variar em torno de R$ 10 a R$ 30 milhdes por quildmetro, ao passo que
para a construcdo de um mesmo trecho para implantacado de uma linha de metrd, este
custo poderia variar em torno de R$ 200 a R$ 500 milhdes.

Contudo, acles atreladas como as iniciativas de parcerias publico-privadas
conforme estabelecido pela Lei N°. 11.079/2004, poderiam viabilizar a¢cdes entre 0s
entes publicos e privados para o estabelecimento de projetos voltados a infraestrutura
e melhorias na mobilidade urbana, investindo recursos na medida adequada e
buscando uma gestdo mais eficiente para a manutencao do negacio.

J& existem no pais iniciativas implementadas deste tipo acdo, como € o caso
da implantacéo das linhas do metré de S&o Paulo, cuja linha 4 é totalmente operada
e gerida por uma empresa privada que compreende desde a contracdo de pessoal,
manutencdo e modernizacdo do servico.

Sabe-se que a implantacdo de BRTs para o momento em que o Estado se
encontra é dificil de ser viabilizada. Porém acredita-se que pode-se iniciar com a
implantacéo das faixas exclusivas, do tipo BRS. A viabilidade se da pela parceria com
as prefeituras das cidades da RMRJ, onde as operadoras entrariam com custos de
colocacao de informacgao nos pontos de parada, aléem de panfletos de informacgéo das
mudancas para 0s usuarios e comunicacao visual dos veiculos. A prefeitura local faria
0 recapeamento da via, pintura e colocacéo da sinalizacdo vertical. A instalacdo de
cameras de fiscalizacdo seria outra parceria entre prefeitura e empresa especializada
gue coloca gratuitamente sendo paga pelo recebimento de multas nos locais.

Ja em relacdo a proposta do transporte sob demanda, a ideia € que as

empresas pudessem operar semelhantemente aos servicos de transportes por
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aplicativo (como ocorre com a Uber, Cabify, entre outros). A criacdo de um aplicativo
onde o cliente acessasse e indicasse onde ele estaria aguardando o transporte,
geraria um input de demanda, possibilitando projetar o volume e tempo real para a
disponibilizagdo de mais veiculos a fim de atender aquele e/ou outros clientes que
estivessem na localidade. A ideia inicial é que esta flexibilizacdo iniciasse em
momentos de baixa demanda, ou seja, durante as madrugadas e em algumas linhas
nos finais de semana ou fora do pico.

A viabilidade desta ideia sO seria possivel através de uma flexibilizacdo das
diretrizes do 6rgao concedente, onde seria possivel, além de oferecer maior dinamica
dos servicos, a disponibilizacdo de linhas em locais proximos a demanda, tanto que
nao confrontasse com outras empresas de transporte.

Com a concluséo de todas estas etapas viaveis ao plano de melhoria do servico
prestado pelas empresas, seria conveniente o desenvolvimento de acles de
marketing que buscassem mudar a percepcdo do cliente que utiliza o transporte
publico por 6nibus, considerando os pontos positivos agregados a marca por meio das
inovacdes e avanc¢os obtidos através do aprimoramento dos processos, da melhoria
dos veiculos e da melhor prestacéo do servico que realmente atenda as necessidades
e expectativas dos consumidores.

A estratégia de marketing estaria em demonstrar os resultados alcancados
pelas empresas mediante os esfor¢cos para alcancar um servico de qualidade,
estabelecendo um conceito sobre a marca que criasse uma identidade proxima ao
consumidor e que superasse 0s estigmas adquiridos pela histéria do setor.

Ao considerar que tal agdo demandaria um alto investimento, a viabilidade da
acdo sobre o fortalecimento da marca, estaria em estabelecer uma relagcdo de
parcerias entre as empresas do segmento, podendo buscar utilizar a base da
Fetranspor e de outras federagfes dispostas a criarem uma rede de boas préticas do
setor, para que os resultados alcancados fossem positivos, inclusive para que a
imagem das empresas do segmento fosse totalmente reformulada.

A exemplo destas estratégias de fortalecimento da marca, tem-se as acles
adotadas pelo agronegocio que, em parceria com empresas do ramo midiatico, tem
elaborado pecas publicitarias para apresentar os pontos positivos desenvolvidos e

alcancados pelo setor, o que demonstra a importancia dele para a vida das pessoas
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e fortalecendo a imagem dele perante a sociedade, sobre o slogan “O Agro é bom, o
Agro é Pop e o Agro é tudo!”.

Outro exemplo de estratégia de fortalecimento da marca, tem-se as acgdes
adotadas pelas empresas fornecedoras de leite, que langaram a propaganda do Got
Milk, muito divulgada nas redes sociais e em midias de televisdo, buscando a
mudanca da percepcao do cliente sobre o produto ofertado. Estas ideias de reforco
poderiam ser utilizadas, também, pelas empresas de transportes sobre as acdes
implementadas para a melhoria do servico.

5.3.2. Viabilidade Estratégica — Legal

Para que as propostas apresentadas tenham viabilidade e sejam sustentaveis
ao longo do tempo, € indispensavel que haja seguranca juridica aos operadores,
Poder Concedente e usuarios, gerando uma cadeia de valor.

Ressalta-se que todos os stakeholders tem papel fundamental na viabilidade
do projeto, haja vista que o cenéario atual de incertezas causa descumprimento
contratual, desemprego, retracdo econémica e social, além de atendimento deficitario
do transporte publico a sociedade, entre outros efeitos negativos.

Assim, o arcabouco de viabilidade legal se inicia em politicas publicas de
estimulo ao transporte coletivo em substituicdo ao transporte individual de
passageiros. O aumento do uso de automoéveis particulares ocasiona
congestionamentos, reducéo de velocidade média nas vias, maior poluicdo do meio
ambiente, além de impacto na produtividade no sistema dos Onibus, que gera
desequilibrio financeiro.

Portanto, para investimentos robustos por parte do setor privado, faz-se
necessario um plano publico de preconizacdo de mobilidade urbana, que proveja
seguranca juridica ao prestador de servico, com prazo determinado, em que O
investimento seja remunerado mediante a exploracdo do servico.

Nesse sentido, dentre os aspectos abordados, importante frisar que as faixas
exclusivas para 6nibus podem ser instituidas através de Portaria/Decreto do Poder
Concedente, bem como sugere-se o retorno do GEPTOU (Grupamento Especial de
Policiamento em Onibus Urbano) para melhoria da seguranca nos coletivos em agéo

conjunta com Policia Militar do Estado e Governo do Estado do Rio de Janeiro.
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O Artigo 30 Inciso V da Constituicdo Federal de 1988 prevé que é competéncia
dos Municipios organizar e prestar, diretamente ou sob regime de “concessao ou
permisséo, os servicos publicos de interesse local, incluido o de transporte coletivo,
que tem caréter essencial...[...]

O regime de Permissdo ou Concessao de servi¢os publicos esta positivado na
Lei 8.987/95. Em breve contraponto, para a viabilidade da proposta ora apresentada,
0 mais recomendavel € o regime de Concessdo em lugar da Permisséao, visto que a
premissa bésica do regime de permissao € a precariedade, ou seja, nessa modalidade
o poder concedente tem a prerrogativa de revogar unilateralmente o contrato a
qualquer tempo, o0 que inviabilizaria o importante pilar da previsibilidade de retorno
sobre o investimento.

A Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, que é constituida pelos seguintes
municipios: Rio de Janeiro, Belford Roxo, Cachoeiras de Macacu, Duque de Caxias,
Guapimirim, Itaborai, Itaguai, Japeri, Magé, Maric4, Mesquita, Nilopolis, Niterdi, Nova
Iguagu, Paracambi, Petrépolis, Queimados, Rio Bonito, S&o Gongalo, S&do Jodo de
Meriti, Seropédica e Tangua. Apenas 9(nove) desses municipios possuem contrato
de concessdo em vigor, sao eles: Niteroi, Petropolis, Rio de Janeiro, Sdo Gongalo,
Marica, Itaborai, Nova Iguacu e Nilépolis.

Observa-se que o regime de concesséao se afigura como a forma mais segura
de contratacdo para todas as partes, seja o poder concedente, o particular e o usuario,
eis que o contrato de concesséao prevé direitos e obrigacdes dispostas entre as partes
para a concessao do servico publico.

O que se recomenda para o sucesso do modelo proposto € que o Contrato
firmado seja respeitado pelas partes, sem que ocorram alteragdes unilaterais pelo
Poder concedente, como o exemplo do contrato de concessao em vigéncia no
Municipio do Rio de Janeiro atualmente, evitando, assim, judicializacdo excessiva das
condicOes e desequilibrios contratuais.

Propbe-se, assim, licitacdo nos municipios que ndo possuem regime de
concessao, bem como das linhas intermunicipais pelo Governo do Estado,
uniformizando um regime Unico no transporte Publico na Regido Metropolitana do Rio
de Janeiro, observando-se a competéncia originaria de cada ente publico.

Assim, o quadro 3 a seguir nao pretende desdobrar todas as condi¢des que um

Contrato de concessao deve possuir. Entretanto, alguns pontos sensiveis merecem
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atencao para viabilidade do projeto, levando-se em conta os contratos de concessao

vigentes, sao eles:

Quadro 3: Previsfes dos novos Contratos de Concessao:

Prazo Contrato Concessao:

20 anos

Reajuste tarifario:

Anual  (formula  paramétrica -
considerando inflacdo do periodo,
variacdo dos insumos, variacdo do

dissidio coletivo dos rodoviarios).

Revisdo de equilibrio

financeiro:

econdbmico-

Pode ocorrer por lapso temporal
determinado — sugere-se a cada 4
anos — ou por sem prazo quando
houver causas supervenientes que
alterem o equilibrio contratual, como,
alteracdo de tributos, alteracdo

unilateral do Poder concedente etc.

Fontes extra tarifarias

Subsidios do Poder Concedente,
Taxa de circulagdo de veiculos na
regido  central do  municipio,

estacionamentos publicos etc.

Fonte: Autores (2020)

7

Portanto, para viabilidade das propostas apresentadas, é importante o

estabelecimento de previsibilidade e seguranca ao particular ao contratar com o poder

publico, sem prejuizo do cumprimento da sua obrigacdo contratual.

5.3.3. Viabilidade Financeira

A andlise de viabilidade financeira tem a finalidade de verificar se o estudo em

guestao é viavel ou ndo, com ele sera possivel comparar os retornos que poderdo ser

obtidos com os investimentos demandados, para entdo decidir se vale a pena ou nao

investir. O objetivo principal do modelo € tratar a recuperacdo do interesse dos
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usuarios, sejam eles eventuais ou nao usuarios de 6nibus, e que seja atrativo para
trazer um novo publico.

No que se refere a retomada de demanda, o setor teve uma perda de 25% de
passageiros nos ultimos anos. Esse ndmero representou para as empresas, um
impacto de quase 7,6 milhGes de passageiros perdidos ao longo desse periodo,
conforme mostramos na tabela 7 e que ndo serdo recuperados e para agravar o
cenario ainda ndo conseguimos dimensionar o tamanho do desafio que o setor ir4
enfrentar nos préximos anos em razéo da pandemia do COVID-19 e com o incentivo

do trabalho em casa.

Tabela 7: Perspectiva Geral

Usuarios | Passageiros

Demanda Atual 2.850.000 | 5.700.000
Demanda Perdida( ultimos anos 25% ) 3.800.000 | 7.600.000

Demanda Potencial 8.985.708 | 17.971.416
Fonte: Autores (2020)

Neste caso entendemos que ndo adiantaria fazer um estudo baseado na
demanda potencial de 17,9 milhdes de passageiros descrito na tabela 7, para saber
0 quanto teriamos para investir no setor, pois hoje temos maiores utilizacbes de
transportes individuais, custo elevado das tarifas, a cada dia surgem novos aplicativos
de transporte sob demanda, as vias estdo mais congestionadas, observamos cada
vez mais o incentivo de compras online que diminuem a circulagéo de pessoas, e em
paralelo, temos ainda a falta de qualidade do transporte, 0 aumento do tempo de
viagem, a falta de infraestrutura e a falta de politica publicas para melhoria do
transporte publico de passageiros por dnibus.

Dessa forma a l6gica do modelo foi trabalhar os 6 (seis) pilares ( Conforto,
Tecnologia e Informacgéo, Operacgdes, Seguranca, Relacionamento e imagem) de
melhoria ou produto/servigo que serdo investidos para que o transporte se torne algo
funcional e atenda aquilo ao que se prop8e, para, assim, 0s usuarios frequentes
sintam-se mais confiantes e eles tornem-se os préprios agentes de mudanca para

retomada de demanda dos usuarios eventuais ou nao usuarios de 6nibus ou de
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usuarios que deixaram de utilizar o servico diante da falta de confianca na sua eficacia.
Com as melhorias pretende-se levar o setor para outro patamar, retomando a
credibilidade e permitindo ao transporte publico agregar valores que ultrapassam a
entrega de servi¢co e por meio do novo conceito, despertar nos usuarios o interesse
em andar de 6nibus como uma opc¢ao e ndo apenas como uma necessidade.

A partir das propostas de intervencdo apresentadas no capitulo 5 foram
elencadas as principais acbes que direcionariam o caminho a ser percorrido pelo
transporte publico para alcancar os objetivos vislumbrados. Para que ocorram
algumas dessas acles, sera necessario que as empresas disponham de
investimentos pontuais, onde elencamos qual a origem da verba, pois algumas das

iniciativas sdo oriundas da iniciativa publica, todas as iniciativas foram quantificadas

na Tabela 8.
Tabela 8: Proposta de Investimento
. : Origem Ind Tempo Preco .

Pilar Item do Pilar Verba Quant | em Ano Unitarlo Valor Final em RS
Imagem Comercial Negdcios 200 4 RS 100.000 R$ 20.000.000
Relacionamento |Clube de Vantagens Negdcios 1 1 RS 300.000 RS 300.000
Relacionamento |Canal de Comunicagdo Negdcios 1 1 RS 300.000 RS 300.000
Relacionamento |Canal de Transparencia Negdcios 1 1 RS 150.000 RS 150.000
Relacionamento |APP Avaliagdo do Onibus e Motorista| Negdcios 1 1 RS 300.000 R$ 300.000
Conforto Onibus Climatizado Negocios | 4.500 7 RS 332.420| RS 1.495.890.000
Conforto Bancos mais Confortaveis Negdcios | 7.250 7 RS 31.500| RS 228.375.000
Conforto Melhor Espacamento entre Bancos Negdcios | 7.250 7 RS 1.000 RS 7.250.000
Tec e Inovagdo APP Tempo Real Negdcios 1 1 RS 300.000 RS 300.000
Tec e Inovagdo Onibus Movidos com Energia Limpa | Negocios 435 7 RS 1.300.000| RS 565.500.000
Seguranca Seg Viaria Governo | 40.600 2 R$500[ RS 243.600.000
Seguranca Seg Publica Governo | 3.000 1 RS$ 10.000{ RS 360.000.000
Operagoes Faixa Exclusiva Governo 1.400 2 RS 50.000 R$ 70.000.000
Operagoes Melhoria Infra Viaria Governo 1.026 2 RS 15.030 RS 15.420.780
Operagoes APP Transporte Sob demanda Governo 1 2 RS 400.000 RS 400.000

R$ 3.007.785.780

Fonte: Autores (2020)

Para que os resultados fossem alcancados, alguns estudos de caso foram
utilizados para tracar um parametro de tempo investido em busca desse objetivo,
especificamente o estudo de caso da campanha publicitaria norte-americana que
encoraja a compra de leite de vaca, a campanha ficou conhecida por aumentar as
vendas de leite nos EUA entre os anos de 1993 e 1995, que enfrentou, a época, um

problema bastante similar ao que as empresas de 6nibus enfrentam: o0 servico nao
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havia construido relacdo de identidade com o publico e o seu consumo vinha cainho
consideravelmente desde 1980.

No caso do conselho dos processadores de leite da California, a reviravolta da
percepgado iniciou em 1994, e de |4 para ca o leite vem conquistando uma nova
perspectiva de seus consumidores. A campanha Got Milk foi iniciada pelos maiores
processadores de leite da Califérnia, que financiaram o California Milk Processor
Board para criar e executar a campanha. Eles receberam uma contribuicdo de 3
centavos por galdo vendido, totalizando cerca de US $ 23 milhées por ano. A
campanha em si foi criada pela Goodby, Silverstein & Partners, uma grande empresa
de anancios sediada em S&o Francisco.

A contribuicdo para a campanha logo se tornou obrigatoria, com todos o0s
produtores de leite tendo que contribuir para a campanha publicitaria. Atualmente,
todos os agricultores sao obrigados a contribuir com US $ 0,15 de aproximadamente
US $ 13,50 com os ganhos de cada cem pesos de leite produzidos para campanhas
promocionais de leite.

Os resultados foram mitigados para as empresas que contribuiram para a
campanha. Estimasse que os produtores de laticinios recebiam US $ 5,33 em troca
de cada dolar adicional gasto em promocao de genéricos. No entanto, outros analistas
estimam que ndo ha aumento nas vendas e que a campanha apenas conseguiu
estabilizar as vendas. Isso foi confirmado pelo diretor executivo do California Milk
Processor Board. Embora a conscientizacdo tenha aumentado para 91%, as vendas
apenas se estabilizaram. Isso pode ser considerado ainda melhor do que a reducéo
anual de 3% que estava sofrendo antes. Portanto, nesse sentido, a campanha pode
ser considerada um sucesso.

Voltando ao transporte publico, é evidente que esse servico contempla uma
realidade diferente e problemas relativamente maiores que as vendas de leite no EUA,
como o descrédito frente ao seu carater essencial. No entanto, ha também fatores
extremamente positivos para que esse Servico possa congquistar uma nova
perspectiva do publico, como a forte tendéncia da sociedade em preocupar-se com
evolucdo tecnoldgica, mobilidade urbana e questdes ambientais. Sendo assim, as
acOes voltadas para a mudanca de mentalidade funcionariam como um catalisador
para estruturar a ligacéo entre a necessidade de o transporte coletivo se reinventar, e

a onda crescente de conscientiza¢do social com o coletivo.
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Em nosso estudo apoiamos a ideia que todo o investimento seja capitaneado
para Fetranspor, uma vez que essa poderd identificar através dos operadores, qual
deve aportar mais ou menos, em razao do tamanho de sua operagédo e viagens
transportadas.

Assim, na Tabela 9, considerando um cenario otimista estima-se como objetivo
para o transporte publico a conquista de até 35% da demanda em um prazo de 07
anos em uma projecdo de 5 % por ano para recuperar o investimento proposto para
retomada de demanda, na tabela estima-se quantas viagens necessarias por ano para

pagar cada item.

Tabela 9: Estimativa de Demanda Otimista

X X Origem | Qtd Viagens 12 | Qtd Viagens | Qtd Viagens 32| Qtd Viagens em

Pilar Item do Pilar Verba Ano 22 Ano a72anos 7 Anos
Imagem Comercial Negdcios 1.082.251 1.082.251 2.169.264 4.333.766
Relacionamento |Clube de Vantagens Negocios 64.935 0 0 64.935
Relacionamento |Canal de Comunicagdo Negocios 64.935 0 0 64.935
Relacionamento |Canal de Transparencia Negdcios 32.468 0 0 32.468
Relacionamento |APP Avaliagdo do Onibus e Motorista| Negdcios 64.935 0 0 64.935
Conforto Onibus Climatizado Negocios 46.193.429 46.193.429 | 231.475.271 323.862.128
Conforto Bancos mais Confortaveis Negdcios 7.056.818 7.056.818 35.361.716 49.475.352
Conforto Melhor Espagcamento entre Bancos Negdcios 224.026 224.026 1.122.594 1.570.646
Tec e Inovagdo APP Tempo Real Negdcios 64.935 0 0 64.935
Tec e Inovagao Onibus Movidos com Energia Limpa Negocios 17.445.887 17.445.887 87.421.342 122.313.117
Seguranga Seg Viaria Governo 0 0 0 0
Seguranca Seg Publica Governo 0 0 0 0
Operagoes Faixa Exclusiva Governo 0 0 0 0
Operagoes Melhoria Infra Viaria Governo 0 0 0 0
Operagoes APP Transporte Sob demanda Governo 0 0 0 0

72.294.619 72.002.411 | 357.550.187 501.847.217

Fonte: Autores (2020)

Abaixo, considerando um cenério realista, onde em razdo do COVID-19 no

cenario realista s6 conseguimos crescer 1% das viagens, 0 cenario nao tem

viabilidade financeira, no cenario pessimista € manter o que temos hoje ou perdemos

as viagens atuais em razdo do COVID, o que torna também inviavel.

Tabela 10: Cenario atual- COVID 19

Al
. Investimento | Investimento |Investimento32ao| Investimento Aumento Aumento l..lmento Aumento
Origem Verba . . Receita 32 ao 72 .
12 Ano 22 Ano 72 Ano Total Receita 12 Ano | Receita 22 Ano Ano Receita Total
Negdcios | RS 334.001.140 | RS 332.651.140 | RS 1.648.255.700 | RS 2.318.365.000
Governo RS 83.060.390 | RS 53.060.390 RSO R$ 689.420.780 | R$66.074.400 | RS 66.074.400 | RS 330.372.000 | R$ 462.520.800
Total R$ 417.061.530 | RS 385.711.530| R$ 1.648.255.700 | RS 3.007.785.780

Fonte: Autores (2020)
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Ao final dessa projecdo, tem-se como meta o retorno do valor investido no
transporte publico, um valor total estimado de R$ 3,0 Bilhées ao longo de 07 anos,
uma quantia bastante expressiva e pela qual as empresas investirdo tempo, esforgos
e capital para buscar.

Mas afinal, € viavel perseguir esse objetivo? Para responder essa pergunta, €
preciso saber, primeiramente, quanto o setor devera dispor em recursos financeiros
ao implementar o que esti sendo proposto nesse Modelo, e apds isso aplicar uma
ferramenta bastante conhecida no mundo das financas: O Payback. Através desse
recurso, é possivel descobrir o tempo de retorno sobre o investimento empregado e,
dessa forma, obter um entendimento afirmativo sobre a viabilidade financeira do

projeto.

Sendo assim, ap0s projetados os valores estimativos de receitas e custos,
torna-se possivel mensurar a viabilidade financeira pelo payback, que se trata de
uma férmula que mede o tempo de retorno sobre o investimento através da relacao
entre a quantidade de dinheiro investido sobre a quantidade de viagens necessarias.
Nesse caso, foi estimado o investimento inicial, no primeiro ano, em R$ 400 milhdes,

final, guando somados o0s anos posteriores, na ordem de R$ 3 Bilhbes

Célculo do Payback

Investimento
Valor Passagem (RS 4,60)

PayBack =



Tabela 11: Viabilidade financeira pelo payback
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Qtd

N N Origem o o o o . Qtd Viagens | . o Qtd Viagens | Qtd Viagens
Pilar Item do Pilar Verba 12 Ano 22 Ano 323072 Ano |Valor Final em R$ 12 Ano Viagens 22 32a72anos| em7 Anos
Ano
Imagem Comercial Negécios | RS 5.000.000 R$ 5.000.000 R$ 10.000.000 R$ 20.000.000| 1.082.251 | 1.082.251 | 2.169.264 4.333.766
Relacionamento|Clube de Vantagens Negécios RS 300.000 RS0 RS0 RS 300.000 64.935 0 0 64.935
Relacionamento|Canal de Comunicagdo Negdcios R$ 300.000 RS0 RS0 RS 300.000 64.935 0 0 64.935
Relacionamento|Canal de Transparencia Negécios R$ 150.000 R$ 0 R$ 0O RS 150.000 32.468 0 0 32.468
APP Avaliagdo do Onibus e
Relacionamento|Motorista Negdcios RS 300.000 R$ 0O R$ 0O RS 300.000 64.935 0 0 64.935
Conforto Onibus Climatizado Negécios | RS 213.413.640 | RS 213.413.640 | RS 1.067.068.200 | R$ 1.495.890.000| 46.193.429 |46.193.429|231.475.271| 323.862.128
Conforto Bancos mais Confortaveis Negodcios | RS 32.602.500 | R$32.602.500 | RS 163.012.500 R$ 228.375.000| 7.056.818 | 7.056.818 | 35.361.716 | 49.475.352
Melhor Espagamento entre
Conforto Bancos Negécios | RS 1.035.000 RS 1.035.000 RS 5.175.000 R$ 7.250.000| 224.026 224.026 1.122.594 1.570.646
Tec e Inovagdo |APP Tempo Real Negécios RS 300.000 R$ 0O R$ 0O RS 300.000 64.935 0 0 64.935
Onibus Movidos com Energia
Tec e Inovagdo |Limpa Negécios | RS 80.600.000 | RS 80.600.000 | R$ 403.000.000 RS 565.500.000| 17.445.887 |17.445.887| 87.421.342 | 122.313.117
Seguranga Seg Viaria Governo | R$10.150.000 | R$ 10.150.000 RS0 RS 243.600.000 0 0 0 0
Seguranca Seg Publica Governo | RS 30.000.000 RS0 R$ 0 R$ 360.000.000 0 0 0 0
Operagdes Faixa Exclusiva Governo | R$35.000.000 | RS$ 35.000.000 R$ 0 R$ 70.000.000 0 0 0 0
Operagdes Melhoria Infra Viaria Governo | R$7.710.390 RS 7.710.390 R$ 0O RS 15.420.780 0 0 0 0
Operagdes APP Transporte Sob demanda Governo R$ 200.000 R$ 200.000 R$ 0 RS 400.000 0 0 0 0
R$ 417.061.530| R$ 385.711.530| R$ 1.648.255.700| R$ 3.007.785.780| 72.294.619 |72.002.411| 357.550.187 | 501.847.217

Fonte: Autores (2020)

Portanto, diante da perspectiva de ganho com a realidade identificada nessa

analise e dos investimentos que serdo aplicados visando permitir as empresas a

oportunidade de penetracdo nesse cenario, ao calcular o payback, chegou-se ao

indice estimado de possibilidade de retorno financeiro para esse investimento ao

longo de 07 anos. Além do fato relevante de conter a tendéncia de queda pelo Servigo.

Destaca-se, ainda, que esse indice trata-se de uma possibilidade estimativa, ou seja,

para que se torne uma realidade, existe a dependéncia de varios fatores que véao

desde mudancas no cendrio socioecondmico, que podem interferir nas estimativas e

metas tracados nesse estudo, a propria interacdo das empresas com as acdes

propostas pelo Modelo.

5.4 Plano de implementacédo do projeto

Neste momento, ap6s analise de viabilidade do projeto, passa-se ao Plano de

Implementacdo do projeto.

Para

tanto,

serd utiizada a ferramenta 5W2H

apresentando o cronograma de implementacdo de acordo com a metodologia

aplicada, com a justificativa, quem sera o responsavel pela tarefa, onde sera realizado

e quando e como fazer.
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Nos itens listados encontra-se o conforto, tecnologia e informacao, operacoes,
seguranca, relacionamento e imagem. A seguir, no quadro 4, serdo apresentadas as

sugestdes dos usudrios entrevistos assim a percepc¢ao dos stakeholders.



Quadro 4 — Plano de implementacéo do projeto
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onibus elétricos

incorporar 435
veiculos com
combustiveis mais
limpos (3% da frota)

o diesel, combustivel utilizado pelos
Onibus é um combustivel fossil,
portanto necessita-se a troca por

veiculos mais limpos

operadoras/pod
er publico

prefeituras locais e no
caso do Estado o

DETRO e para criagao

de matriz energética
trabalho junto ao
Governo Federal

Préximos 7 anos
com a
renovacao da
frota

) " AND!
PILAR| PROPOSTA O QUE FAZER? PORQUE FAZER? QUEM FARA ONDE SERA FEITO ?:XZER’? COMO FAZER?
Na RMRJ a temperatura media & . Atualmente 60% da frota é com ar
. muito elevada ao longo do ano. Até 7 anos - L
, incorporar 4.500 I . condicionado. O valor adicional dos
Onibus p Sendo assim fica muito toda a frota restante da (tempo de P . .
R novos veiculos com ar . operadoras ~ veiculos assim como o consumo maior
climatizado - desconfortavel de estar dentro dos RMRJ renovagéo da . )
condicionado na frota| ) n de combustivel devera ser
veiculos. E um desejo unanime dos frota) . . .
. incorporado no célculo da tarifa
° pesquisados
S alterar o layout de
S . 7250 veiculos alterando layout de 50% dos veiculos
o Bancos mais . . . . e
S existentes na frota da| Um dos fatores pesquisados com Até 7 anos existentes e verificar junto as
confortaveis e - ~ e . o
RMRJ e com a usuarios e nao usuarios é o desejo (tempo de encarrogadoras a possibilidade de ter
com menor = . . operadoras toda a frota da RMRJ ~ . L.
renovagéo dos dos veiculos serem mais renovagéo da assentos mais confortaveis sem
espagamento ) . ) .
entre eles veiculos optar por confortaveis frota) onerar muito o custo do veiculo para
assentos mais néo tornar inviavel
confortaveis
aplicativo em que o atualmente uma das reclamacdes Consolidar o recebimento dos GPS de
App em tempo passageiro possa | dos usudrios e ndo usudarios é o fato | operadoras/Fed | Melhorias no APP Vade | Préximos 12 todas as operadoras da RMRJ e
real saber a localizagéo de ndo saber qual linha pegar e eracéo Onibus meses incorporar o protocolo no Va de
dos 6nibus da linha guanto tempo ira esperar Onibus
a percepgdo de espera é muito
. ~ maior se 0 passageiro ndo sabe o
o ~ implantacao de ; ) . .
bS] Informacéo de L horario que a linha ir4 chegar. Além .
g Paineis de Mensagem Lo ~ Nas Secretarias de s ~ Lo
g tempo real nos - de diminuir a percepcao do tempo - P Préximos 12 |Implantagéo de Paineis de Mensagem
3 ontos de variavel com o tempo de espera. pode reduzir a Poder publico |Transportes municipais e meses nos pontos de parada
£ P de chegada dalinha | . pera, p no DETRO P P
o parada inseguranga das pessoas uma vez
© no ponto de parada )
= gue podem ficar no ponto de parada
o menos tempo
g Renovacéo da frota
o acordo junto as - . -
= ! Criacdo de politica publica clara com

definicdo da nova matriz energética
gue se quer atingir além de planos de
financiamento dos veiculos para que a
tarifa ndo seja tdo onerada




131

Continuacéo:
) ] QUANDO
PILAR| PROPOSTA O QUE FAZER? PORQUE FAZER? QUEM FARA ONDE SERA FEITO FAZER? COMO FAZER?
Trabalho conjunto do poder
concedente e operadoras para
hierarquizar as vias que precisam ser
. . implantadas a faixa exclusiva, onde
implantacdo de 1.400 P .
- pode haver mais gargalo e
km de faixas . . .
. um dos problemas maiores citados congestionamento. O poder
exclusivas para L ~ . ) . . ~
. por usuario e ndo usuario € o tempo Em x km das vias da " concedente libera a implantacéo da
. . onibus, o que ; L . operadores/pod Proximos 24 . .
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Observa-se que entre as sugestdes dos usuarios sobre o conforto, que podem
ser realizadas ao longo do tempo, tem-se 6nibus climatizados, pois a temperatura na
RMRJ é elevada ao longo do ano, ficando muito desconfortavel de estar dentro dos
veiculos. Outras observacgdes incluem bancos mais confortaveis e com menor espago
entre eles. Para tanto serd necessario incorporar 4.500 novos veiculos com ar
condicionado na frota. O tempo para realizacdo das novas propostas € de até sete
anos.

Quando se trata de tecnologia e inovagao as propostas sao que se tenha App
em tempo real, onde o0 passageiro possa saber a localizacdo dos 6nibus da linha.
Tem-se também a informacao de tempo real nos pontos de parada e 6nibus elétricos,
com implantacéo de Painéis de Mensagem variavel com o tempo de chegada da linha
no ponto de parada. Outra sugestao inclui os 6nibus elétricos, em pelo menos 3% da
frota.

A necessidade de realizar tais procedimentos € justamente por ser uma das
reclamagfes dos usuarios e ndo usuarios pelo fato de ndo saber qual linha pegar e
quanto tempo ird esperar. A percepcao de espera € muito maior se 0 passageiro nao
sabe o horéario que a linha ird chegar. Além de diminuir a percepcdo do tempo de
espera, pode reduzir a inseguranca das pessoas uma vez que podem ficar no ponto
de parada menos tempo. O diesel, combustivel utilizado pelos 6nibus é um
combustivel féssil, portanto necessita-se a troca por veiculos mais limpos. Os
responsaveis pelas mudancas serdo as operadoras, a Federacao e o poder publico.

Ainda dentro da tecnologia e inovacgao para solucionar tais problemas € preciso
realizar melhorias no App, mudancas nas Secretarias de Transportes municipais e no
DETRO, renovacao da frota acordo junto as prefeituras locais e no caso do Estado o
DETRO e para criacdo de matriz energética trabalho junto ao Governo Federal. Tais
procedimentos voltados a tecnologia precisam ser realizados num prazo de 12 meses,
guanto a renovacao da frota pode ser concluida nos préximos 7 anos com a renovacao
da frota.

Para tanto se pode consolidar o recebimento dos GPS de todas as operadoras
da RMRJ e incorporar o protocolo no Va de Onibus e este alimentar a implantacéo de
Painéis de Mensagem nos pontos de parada. A cria¢do de politica publica clara com
definicho da nova matriz energética que se quer atingir além de planos de

financiamento dos veiculos para que a tarifa ndo seja tao onerada.
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Quanto as operacdes as propostas foram: Implantacéo de 1.400 km de faixas
exclusivas para 6nibus, o que representa 20% de todas as vias em que passam 6nibus
na RMRJ os 6nibus. Um dos problemas maiores citados por usuario e nao usuario é
o tempo de viagem. Ao se priorizar o 6nibus, a velocidade média do percurso aumenta.
Para conclusdo desta etapa sera necessario um trabalho em conjunto do poder
concedente e operadoras para hierarquizar as vias que precisam ser implantadas a
faixa exclusiva, onde pode haver mais gargalo e congestionamento. O poder
concedente libera a implantagéo da faixa e faz a pintura da mesma e a sinalizacao
vertical e horizontal, além de acordo com as empresas de fiscalizacdo eletrbnica que
implantam a custo zero em troca das multas recebidas. Os operadores fazem a
comunicacdo da nova faixa além de sinalizacéo dos pontos e dos veiculos.

No item infraestrutura viaria necessita a melhoria das vias urbanas das cidades.
Muitas vias encontram-se em péssimas condi¢des. Realizar o recapeamento de 1400
km de asfalto em operacdo "tapa buraco”. Utilizacdo das fabricas de asfaltos
municipais para recapeamento das vias que fardo as faixas exclusivas

Implantar transporte sob demanda para madrugada e finais de semana. A
flexibilizacdo das rotas é um desejo dos usuarios, para que possam diminuir o tempo
de viagem. Implantar APP que o usuario possa marcar a localizacdo do ponto de
parada que estd e para onde vai. O programa fara um roteamento com a rota mais
proxima para que consiga atender todos 0s passageiros que estao ou estardo a bordo.
Os responsaveis pelas mudancas serdao os operadores e o poder publico.

A seguranca também é um dos fatores de maior preocupacédo dos usuarios e
nao usuarios dos énibus, por este motivo a proposta foi investir em seguranca publica
e viaria.

Na seguranca publica seria realizado um acordo com a Secretaria de
Seguranca publica para ampliagdo do programa GPTOU, onde seria grande o nimero
de assaltos a 6nibus, assim como depredacéo e incéndio em porcentagem nos ultimos
5 anos. O procedimento seria realizado em toda a RMRJ, informando sobre todas as
viagens que sofrerem algum incidente. Para tanto seria considerada a plataforma
existente do SAFE (Sistema de acompanhamento da frota em emergéncia) da
Fetranspor, que as operadoras alimentardo com informacao e servira de input de dado
para a policia militar e policia civi. O prazo para realizagdo das mudancas da

plataforma existente além das reunides de parcerias seria de 12 meses.
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A seguranca viaria contaria com treinamento intensivo para melhorar a
dirigibilidade dos motoristas. Este procedimento ocorre devido reclamacdo dos
usuarios para que a viagem seja mais confortdvel e mais segura, principalmente
quando os passageiros estdo em pé. O treinamento seria realizado Plataforma da
Universidade Corporativa do Transportes (UCT) da Fetranspor. Uma das formas de
realizar o treinamento esta em voltar com os treinamentos intensivos que eram feitos
pela UCT, que devido a rotatividade do setor precisa estar em constante realizagao.
Para este procedimento contaria com o prazo de 24 meses. Os responsaveis por
ambos seriam os operadores e 0 poder publico.

Quando se trata do relacionamento as propostas de melhorias para os
usuarios sao clube de vantagens, canal de comunicacédo direta com o cliente, Portal
da transparéncia e App avaliagdo do motorista.

O clube de vantagens contaria com acordos para obtencdo de descontos
/vantagens em bens de consumo e servi¢o. Desta forma aumentariam as vantagens
do usuario pelo uso do 6nibus como meio de transporte com uso de cartdo RioCard.
Seriam realizadas parcerias com estabelecimentos comerciais e descontos das
préprias operadoras. A responsabilidade por este procedimento seria dos operadores
e do RioCard que teriam um tempo habil de 12 meses para sua realizacao.

O canal de comunicacao direta com o cliente tem como meta intensificar a
utilizacdo do Fale Onibus. O intuito € de melhorar a comunicag&o entre os passageiros
e a empresa. O canal sera alocado em todas as linhas da RMRJ havera o nimero do
telefone do Fale Onibus e nas campanhas de marketing. Para tanto seria preciso um
comprometimento de todas as operadoras a terem a responsabilidade de responder
individualmente cada ocorréncia, o prazo determinado seria de 12 meses.

Quanto ao Portal da transparéncia o objetivo é criar uma sessédo no site da
Fetranspor com dados atualizados do setor. Melhorar as informacgbes do setor,
principalmente sobre investimentos e politica tarifaria e incluir no site existente da
Fetranspor. Através dos dados de bilhetagem eletrénica incluir uma sesséo com todos
os dados operacionais das operadoras, assim como gratuidades e informacédo sobre
subsidio sobre bilhete Unico intermunicipal, as etapas seriam concluidas em 6 meses.

Uma sugestao importante foi um App para avaliagcdo dos motoristas, onde o
passageiro tenha condicbes de realizar sua analise em tempo real, pois uma das

grandes reclamacdes dos usuarios é que falta educacéo e cuidado na conducéo dos
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veiculos, causando inseguranca. Este servico seria inserido no APP Va de Onibus.
Para sua realizacdo seria necessario consolidar e integrar a informacéo entre GPS do
coletivo e motorista que esta conduzindo com o aplicativo, para que possa ser
realizada a avaliagdo. O prazo determinado € de 12 meses.

Finalmente tem-se o0 quesito imagem, onde a principal proposta é a realizacao
de uma campanha comunicacéo e marketing/ branding, com mudanca estratégica da
imagem do setor, reposicionamento de marca. A realizacao desta proposta serve para
mudar a visao de que o usar 6nibus é algo negativo e de pessoas de poder aquisitivo
baixo. Transformando-o em uma escolha de mobilidade dentre as outras. Seria uma
campanha ampla em todas as midias de comunicacdo (TV, internet, impressos,
radios, etc.), com responsabilidade da Federacdo/Agéncia Publicidade que iniciara
nos proximos 12 meses, porém com durabilidade até o sétimo ano.

No intuito de demonstrar as etapas a serem realizadas para a
operacionalizacdo destas propostas, mostra-se na Figura 7 0 passo a passo das

acOes necessarias para viabilizacdo do projeto além de seu cronograma.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O projeto trouxe uma analise mais ampla sobre o transporte coletivo e a forma
como este € observado pelos usuarios. Entre as op¢des de transporte coletivo, tem-
se 0 metro, o 6nibus, trem, entre outros. No entanto o maior publico, ou seja, a classe
trabalhadora, com baixa renda, utiliza aquele que é mais compativel com sua
realidade além do pouco que . Um bairro mais afastado ndo contem outras formas de
locomocéo que nao seja o 6nibus, que, em muitos casos, nem sempre cumpre com
horérios, prejudicando assim, seu usuario.

O numero de passageiros que utilizam do mesmo 6nibus também é maior do
que a capacidade do mesmo, fazendo com que estas se sintam desconfortaveis
durante o trajeto. A falta de seguranca nos locais de espera, principalmente ao
anoitecer, também é considerado um agravante para 0S USUArios.

Dentro dos aspectos observados durante a pesquisa, pode-se verificar que a
qualidade do transporte oferecido aos usuérios da RMRJ, nem sempre € adequada,
pelo contrario, deixa um pouco a desejar. Inclui-se como fatores agravantes, 0s
veiculos em condicdes inadequadas, o valor da passagem e falta de treinamento dos
profissionais atuantes.

Pode-se verificar que devido a estes fatores, associados a novas formas de
deslocamento em novos tipos de modalidades, que oferecem exatamente o que o
passageiro necessita, ou seja, seguranca, conforto, confiabilidade nos horarios, o
namero de usuario dos 6nibus vem sendo reduzido. Além destes a pesquisa realizada
pela CNT-NTU (2017) relatou fatores que também interferem na busca por novas
modalidades de transporte pelos usuérios, como: falta de flexibilidade dos servicos,
preco elevado, elevado tempo de viagem, baixa confiabilidade, dificuldade de acesso,
limitagdo na forma de pagamento, cobertura restrita do sistema e falta de informacao
sobre o servigo.

Nota-se que a qualidade percebida e a satisfacdo do cliente ndo € a melhor
possivel. O valor para o cliente inclui fatores como a soma de diferentes estratégias
gue oferecem ao mesmo um servi¢o diferenciado. S&o cinco os principais tipos de
valores identificados pelo cliente, quais sejam: valor funcional, entendido como
sinbnimo de utilidade; o valor social que implica no relacionamento da empresa com

as pessoas envolvidas no processo de consumo; o valor emocional, que implica na
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capacidade de provocar nos clientes estados afetivos e sentimentais; valor epistémico
que esta na satisfacdo do cliente pelo servico prestado e, finalmente, o valor
condicional que é adquirido na presenca de antecedentes fisicos ou contingenciais
sociais.

Desta forma percebe-se que € preciso uma gestdo empresarial focada no
cliente, observando as relacfes atuais entre estes e a empresa, que passam a investir
na qualidade e experiéncia. Percebe-se que a orientacdo para geracdo de valor
focada na experiéncia do cliente € uma vantagem competitiva, pois diferencia a
empresa do mercado.

Algumas empresas nacionais e internacionais do transporte urbano de
passageiros conseguiram modificar este cenario, fazendo com que 0s usuarios,
voltassem a utilizar os 6nibus. Os fatores que contribuiram para este sucesso foram:
a integracao tarifaria, aumento da velocidade média dos coletivos em corredores
preferenciais para circulacdo dos coletivos, competitividade no valor das tarifas em
comparacao com o transporte individual, principalmente, quando se trata de longa
distancia, instalagéo de ar condicionado; expanséo de novas faixas exclusivas, entre
outras.

A ideia do conceito de valor para o transporte de passageiros na RMRJ tem
como base uma andlise de boas praticas, observando o cenario local e as empresas
prestadoras de servigo. Os problemas de seguranca, associados a infraestrutura ruim
da pavimentacao, fazem com que 0s servi¢cos sejam considerados de ma qualidade.

Na visdo dos usuarios dos 6nibus, alguns destes itens sdo fundamentais para
o conforto do passageiro. Um local adequado para aguardar o coletivo, sem ficar
expostos as condi¢fes climéticas. Inclusdo de um sistema de monitoramento da frota
padronizado que determine a localizacdo exata do 6nibus em tempo real. Ampliar a
forma de pagamento. Reducéo nas tarifas no final de semana para clientes assiduos.
O uso de energia limpa com veiculos elétricos que funcionam a base de bateria
recarregavel.

Observa-se, portanto, através de toda a pesquisa realizada no trabalho, seja
com clientes, outros operadores e estudos de casos de sucesso nos quais houve
aumento de demanda, que a geracao de valor para o transporte publico, entendendo-
0 como solucdo de mobilidade e gerador de qualidade de vida em sociedade nao

depende de apenas uma medida ou stakeholder, mas sim de varias agbes que levem
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em consideracdo demandas dos clientes relativas a seguranca publica, conforto,
melhor relacionamento com o usuario, melhorando sua experiéncia, aporte
tecnoldgico e de inovagdo no sistema e investimentos operacionais e na imagem do

setor.
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Anexo 1. Pesquisa de benchmark: questionéario para entidades nacionais e
internacionais

Nome da Empresa:
Cidade em que opera:
Tipo de Sistema: Municipal Metropolitano ambos

1 - Nos ultimos 3 anos sua empresa manteve ou aumentou o himero de passageiros
transportados?

Sim Nao

Se néo: fim do questionario
Total de Passageiros transportados em 2017

Se Sim, ir para pergunta 2 e 3:

2 — A que fator(es) vocé acredita ser(em) responsavel(is) por este aumento do nimero
de passageiros? (pode ser mercado mais de um)

a) Reducao tarifa
b) Incluséo ar condicionado

c) Integracdo tarifaria

d) Melhoria da economia na regiao

e) Implantacdo ou aumento do numero de faixas exclusivas

f) Implantagcdo ou aumento de sistemas estruturados (Corredores e BRTS)
g) Melhora na oferta de veiculos

h) Programa/propaganda de incentivo ao uso do transporte coletivo

i) Reducdo nas taxas de assalto a 6nibus

j) Outros (especificar):

3 — Vocé gostaria de descrever alguma(s) pratica(s) de sucesso, nos ultimos anos, de
experiéncias positivas, que vocé implantou ou ouviu falar no transporte urbano de

passageiros por 6nibus?
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Anexo 2: Experiéncias positivas no transporte urbano de passageiros pesquisas

realizadas com empresas nacionais e internacionais

Experiéncia Nacional:

Nome da Empresa: Consorcio HP ITA - URBI
Cidade em que opera: Brasilia
Tipo de Sistema: __ X__ Distrito Federal Metropolitano ambos

Nos ultimos 3 anos sua empresa manteve ou aumentou 0 nimero de passageiros
transportados?

__X_Manteve Nao

A empresa Urbi, responséavel pelo lote de concesséo n° 3, teve crescimento, apesar
do STPC-DF ter mantido constante sua demanda.

Se ndo: fim do questionério
Total de Passageiros transportados em 2017:

1. Dados de Demanda do STPC-DF

ANO PRI VARIAGAO
2017 318.740.959 100%
2018 316.242.030 -0,8%
2019 317.381.389 0,4%

2. Dados de Demanda URBI.

ANO DEMANDA  VARIACAO
2017 56.725.806 100%
2018 59.150.154 4,27%

2019 61.022.760 7,57%



3. Apresentacao dos Calendarios

CALENDARIO
DIAS UTEIS
SABADOS
DOMINGOS

DIAS
ATIPICOS

GREVE
GERAL

Se Sim, ir para pergunta 2 e 3:

ANO 2017
238
51

64

ANO 2018

242

53

62
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ANO 2019

246

49

63

2 — A que fator(es) vocé acredita ser(em) responsavel(is) por este aumento do nimero

de passageiros? (pode ser mercado mais de um)

k) Reducdo tarifa (Nao)
[) Incluséo ar condicionado (N&o)
m) Integracao tarifaria(Sim)
n) Melhoria da economia na regiao (N&o)
0) Implantacdo ou aumento do numero de faixas exclusivas (Nao)

p) Implantacdo ou aumento de sistemas estruturados (Corredores e BRTSs) (N&o)
q) Melhora na oferta de veiculos (N&o)
r) Programa/propaganda de incentivo ao uso do transporte coletivo
s) Reducéo nas taxas de assalto a dnibus

t) Outros (especificar):
a. Subsidio de gratuidades (Estudantes / Pessoas com Deficiéncias) e
complemento tarifa técnica;
b. Alta velocidade média dos corredores preferenciais;
c. Competitividade em razdo das longas distancias entre a origem da
maioria das viagens que fazem a ligacdo das cidades administrativas ao
Plano Piloto (encarecendo o custo do transporte individual).
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u) Vocé gostaria de descrever alguma(s) pratica(s) de sucesso, nos ultimos anos,
de experiéncias positivas, que vocé implantou ou ouviu falar no transporte
urbano de passageiros por 6nibus?

1. CITYBUS

SGR- Sistema de Gestao por Resultados — Foco na demanda e nos custos

3. Estabilidade na execuc¢ao do servico — maior confiabilidade (menos furo de
viagem) e melhoria continua na pontualidade.

N

Experiéncia Internacional

Respostas questionario Experiéncias internacionais

Service jurisdiction
. Municipal (i.e.
Company name or . . Your email (In case we need to - .
Main city of operation Country services Metropolitan
acronym follow up) . S
provided (i.e. linking a -
. Municipal and
almost main urban .
X . o Metropolitan
exclusively in a| centre with its
single city or outskirts)
municipality)
STIB Brussels Belgium tamara.debruecker@mivb.brussels Municipal
BKV ZRT. Budapest Hungary farkase@bkv.hu Municipal
Stuttgart
StraEel:lbiinrn:; AG Stuttgart Germany dominik.gangl@ssb-ag.de Municipal
PMDP Pilsen Czech republic kovarikova@pmdp.cz Municipal
HSL Helsinki Finland mari.flink@hsl.fi Munlupalland
Metropolitan
Miejskie Zakiady Warszawa Polska GRZEGORZ.ROGOLSKI@MZA.WAW. PL Municipal and
Autobusowe Sp. z 0.0. Metropolitan
continuacao
L . . . Economic situation Expansion or
Company name or Reduction in Installation of air Adoption of fare . . . .
) T . ) improved in the introduction of new
acronym fare prices conditioning system | integration scheme . . .
city/region/country Bus lanes projects
STIB
BKV ZRT.
Economic situation Expansion or
Stuttgarter

StraBenbahnen AG

improved in the

introduction of new Bus

city/region/country lanes projects
PMDP Insta!lého.n of air @provgd in the
conditioning system city/region/country
HSL Reduction in fare

prices

Miejskie Zaktady
Autobusowe Sp. z 0.0.

Adoption of fare
integration scheme

Economic situation
improved in the
city/region/country

Expansion or
introduction of new Bus
lanes projects

continuagao
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Company name or
acronym

STIB

BKV ZRT.

Stuttgarter
StraBenbahnen AG

PMDP

HSL

Miejskie Zaktady
Autobusowe Sp. z 0.0.

continuacéo

Expansion or new BRT
or corridor projects -
exclusive 'right of way'
with physical
segregation

Expansion or new BRT or
corridor projects -

Renewal of public
transport vehicle fleet

Renewal of public
transport vehicle fleet

Renewal of public
transport vehicle fleet

Marketing campaigns

raising awareness of

the benefits of using
public transport

Marketing campaigns
raising awareness of the
benefits of using public
transport

Marketing campaigns
raising awareness of the
benefits of using public
transport

Increased security and
reduction in crimes on
public transport
(mugging, pick-
pocketing, etc.)

Other: if passenger

demand decreased,

please choose this
answer.

expansion offer of all
modes, comfortable offer,
support of the city.

Crowdedness. We need to
work towards shifting the
peak.

opening new metro lines

STIB

comfort, good frequencies, good coverage,..

BKV ZRT.
Stuttgarter
StraRenbahnen AG |1. Marketing campaigns to upgrade users from buying tickets Monthly to debit method 2. campaigns and personal services for
large companies that buy tickets in large amounts
PMDP - good economic situation in the region, minimum unemployment - more people need to travel through the city, more people
commute from different cities - the railway to the capital city has been reconstructed, trains are faster now -> some commuters
shifted from car to public transport
HSL Demand increased due to the new BRT lines and fare discounts.

Miejskie Zaktady
Autobusowe Sp. z 0.0.

Joining nearest cities from the region (legionowo, Marki) to the main tariff. Now more cities are in 1 ticket zone, so the price for
passenger is lower. Warsaw try to build some P&R on the city border. To lower the traffic. (less cars in Warsaw) the data of
passenger ridership is for MZA only for all operators: 2016 - 1 131 mIn 2017 - 1 136 mln 2018 - (1 183 mln)
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Anexo 3: Registro fotografico da Pesquisa Focus Group
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