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RESUMO

O presente projeto consiste em aprimorar a gestdo de bagagens no transporte
rodoviario e melhorar a satisfacéo e a seguranca dos clientes durante suas viagens.
O modelo proposto consiste em duas etapas principais: embarque e desembarque,
alinhando as melhores préaticas operacionais com a tecnologia. No embarque, 0s
passageiros utilizam seus bilhetes de passagem eletrbnica para despachar suas
bagagens. O motorista |Ié o QRCode, é impressa uma etiqueta com os dados da
viagem e um QRCode idéntico ao do bilhete. Essa etiqueta € colada na bagagem, que
logo apds é acomodada no bagageiro do 6nibus. No desembarque, 0s passageiros
apresentam novamente o bilhete de passagem ao motorista, que Ié o0 QRCode do
bilhete e, em seguida, Ié o0 QRCode na bagagem. Se estiver correto, aparecera uma
tela verde no celular do motorista, caso contrario aparecer4 uma tela vermelha,
sinalizando que ndo é a bagagem correta. Todos os dados serdo armazenados na
empresa para posterior analise e controle, tendo toda a estatistica por horério e linha,
além da informacéo referente as bagagens em tempo real. Esse processo proporciona
diversas vantagens, com maior satisfacdo aos clientes, reducdo de custos com
extravios de bagagens, rastreamento em tempo real das bagagens — caso sejam
instalados receptores de sinais nas portas dos bagageiros —, histérico de viagens para
analise e tomada de decisbes e facilidade no embarque e desembarque das
bagagens. O projeto atende as exigéncias politicos legais da Agéncia Nacional de
Transportes Terrestres (ANTT), frente as demonstracbes aqui trazidas, além da
possibilidade de ser homologado pela prépria agéncia.

Quanto a viabilidade estratégica do programa desenvolvido, os nameros de
extravios de bagagens ja sao suficientes para justificativa do referido programa.

Finalizando, serdo necessarios sete passos para sua implementacao, que sao
desenvolvimento, testes, treinamentos, validacdo, implementacao, analise dos dados
e revisao.

Palavras-chave: Bagagens; Etiqueta de bagagem; QRCode; Rastreamento;
Extravios de bagagens.
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ABSTRACT

The project consists of improving baggage management in road transport and
improving customer satisfaction and safety during their travels. The proposed model
consists of two main stages: embarkation and disembarkation, aligning the best
operational practices with technology. When boarding, passengers use their electronic
ticket to check in their luggage. The driver reads the QRCode, a label with the trip data
and a QRCode identical to the one on the ticket will be printed, this label is affixed to
the luggage, which is then placed in the trunk of the bus. When disembarking,
passengers present the Ticket to the driver again, who reads the QRCode on the ticket
and then reads the QRCode on the luggage. If it is correct, a green screen will appear
on the driver's cell phone, otherwise a red screen will appear, indicating that it is not
the correct bag. All data will be stored at the company for later analysis and control,
with all the statistics by time and line, in addition to information regarding luggage in
real time. This process provides several advantages, such as greater customer
satisfaction, reduced costs with lost luggage, real-time tracking of luggage, if signal
receivers are installed on the luggage compartment doors, travel history for analysis
and decision-making, and ease in the loading and unloading luggage. The project
meets the legal political requirements of the National Land Transport Agency - ANTT,
in view of the demonstrations presented here, in addition to the possibility of being
approved by the agency itself.

As for the strategic viability of the developed program, the numbers of lost
luggage are already enough to justify the program.

Finally, seven steps will be needed for its implementation, which are,
development, testing, training, validation, implementation, data analysis and review.

Keywords: Luggage; Luggage Tag; QR Code; Tracking; Luggage loss.
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1. RESUMO EXECUTIVO

O transporte rodoviario de passageiros € uma modalidade essencial de
locomocéo, sendo utilizado por milhdes de pessoas diariamente. Entretanto,
problemas no gerenciamento de bagagens, como extravios e danos, sdo ocorréncias
recorrentes que impactam negativamente a satisfacdo dos clientes.

Nos dias atuais, a competitividade no ramo de transporte de passageiros esta
cada vez maior, assim como as tecnologias estdo cada vez mais presentes nas
empresas. Um dos fatores de agregacédo de valor para os clientes sdo as bagagens
transportadas. Existe uma preocupacdo em cada viagem sobre as bagagens, e as
empresas transportadoras relatam perdas mensais com extravios e trocas, 0 que,
além de retrabalho para os colaboradores, € um problema para a imagem da empresa,
gue acaba, muitas vezes, sendo mal vista pelos clientes.

As empresas buscam a inovacao, seja na forma de venda dos bilhetes, no
transporte dos passageiros, ou nos processos atuais. Porém, sem muita importancia,
existem as bagagens, nas quais 0s pertences dos passageiros estdo armazenados.
Contudo, devido ao processo totalmente manual, fica suscetivel ao erro, afinal, como
a etiqueta usada pelas empresas de transporte €, quase sempre, uma “fita” pequena,
por vezes perdida pelo cliente, sdo comuns atrasos até o preenchimento de
formuléarios manuais. Além disso, muitas vezes no escuro, ou devido a idade
avancada, a visdo dos motoristas ndo € tdo boa, por isso acabam trocando de
bagagem ao conferir a numeracgéao das etiquetas, o que gera transtornos e perdas para
a empresa, além de insatisfacdo dos passageiros. Esse é um tema tao recorrente que
os clientes ja viajam com a preocupacdo de que sua bagagem nao sera entregue
corretamente.

Ao delimitar o tema, entendeu-se que a seguranca e a gestao da bagagem sao
assuntos fundamentais para a agregacdo de valor para as empresas, ndo sO pela
inovacéo que demonstram trazendo tecnologias para viagens mais seguras e maiores
controles, mas também pelo cuidado com os passageiros e seus pertences. Por isso,
o modelo visa a trazer uma experiéncia inovadora, na qual o passageiro podera ficar
certo de que sua bagagem estara bem cuidada.

Além da experiéncia para os clientes, o modelo visa a diminuir os custos atuais
das empresas, além de aumentar receitas que hoje nao sao contabilizadas, ou entram

de forma equivocada, por ndo existirem processos bem definidos para situagdes como
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excesso de bagagem, por exemplo. Quando os colaboradores o fazem, € de qualquer
maneira, muitas vezes nem com os valores nem chegando para as empresas, além
de demonstrar para os clientes a fragilidade dos processos.

Em viagens mais curtas, esse efeito € pouco notado pelas empresas, porém,
em trechos mais longos, ou com conexfes para 0S passageiros, 0s riscos sao ainda
maiores, pois no transporte rodoviario de passageiros a bagagem s6 é de
responsabilidade da empresa enquanto a bagagem esta dentro do bagageiro. Em
troca de carros em conexdes, por exemplo, as bagagens devem ser transferidas pelos
passageiros, criando apreensao por parte dos clientes, sendo que muitas vezes, em
curto espaco de tempo, precisam retira-las de um 6nibus e coloca-las no outro.

Apébs entender sobre o problema, vem uma pergunta fundamental, que é: como
promover a melhoria da experiéncia do cliente e a constru¢cdo de vantagem
competitiva envolvendo a gestdo de bagagens para o transporte rodoviario de
passageiros?

Nesse sentido, o objetivo geral centrou em desenvolver um modelo para a
gestao de bagagens que promova valor para os clientes e possibilite a construcéo de
vantagem competitiva para a Empresa Viacao Unido Santa Cruz Ltda. No decorrer do
trabalho, foram analisadas muitas perspectivas, entdo conseguiu-se responder a
pergunta e promover uma experiéncia diferenciada para o cliente, além de criar uma
inovagao que coloca a empresa como alvo de uma situacao muito a frente das demais
empresas de transporte de passageiros.

Com isso, o objetivo geral foi atingido, conseguindo agregar valor para 0s
clientes e possibilitando a constru¢cdo de uma vantagem competitiva para a empresa
Viacao Unido Santa Cruz, unindo a tecnologia com processos bem definidos. Este
projeto visa a atender as crescentes demandas dos passageiros por um servico de
qualidade e confiabilidade, além de promover a diferenciacdo da empresa no mercado
de transporte rodoviario de passageiros.

Levando em consideracdo os objetivos especificos, foi possivel analisar os
atributos de valor para os clientes acerca do transporte de bagagens, através de
pesquisa com os clientes e muitas informagdes com o setor de atendimento da
empresa, que demonstrou a fragilidade da area especifica. Com isso, foi efetuado o
levantamento de incidéncias com perda e troca de bagagem no transporte rodoviario
de passageiros, quando, através de pesquisas com outras empresas do ramo, pode-

se notar que, dependendo da caracteristica das linhas, a incidéncia é muito maior que
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em outras, demonstrando que o modelo proposto poderia ser implantado em qualquer
empresa, pois todas tém o mesmo problema. Ao analisar as tecnologias existentes
para a gestdo de bagagens, foi entendido que existem tecnologias viaveis e alinhadas
com as necessidades da operacdo. Além de seguranca e controle, ainda € possivel
ter um rastreamento em tempo real, 0 que demonstra que atende, inclusive, aos
clientes, gerando satisfacao.

Sobre as praticas de sucesso envolvendo a gestao de bagagens, apds anélise
de empresas de transporte rodoviario e empresas do transporte aéreo, devido a
similaridade das operacdes em termos de bagagens, pbéde-se identificar varios itens,
além de processos. Com isso, ja foi adicionado ao modelo proposto o suficiente. Ao
analisar outras realidades, ficou clara a geracdo de valor e o que € possivel com o
processo das bagagens, tornando-o0 mais tecnolégico.

Com todas as analises efetuadas, vem a proposta de um modelo que atenda a
todas as necessidades, sejam dos passageiros, dos colaboradores ou das empresas
transportadoras, agregando mais valor ao servigco e gerando satisfacéo plena para os
clientes.

Depois do disposto acima, € necessario elaborar uma analise de viabilidade,
analisando os aspectos operacionais, técnicos, politico-legais, além dos estratégicos
e financeiros, demonstrando a real viabilidade do projeto e como pode agregar para a
empresa e seus passageiros, seja com maiores garantias da seguranca ou inovando.

E preciso elaborar também um plano de implementacéo do modelo, em que o
cronograma propde sete passos para a implantacdo, sendo que o foco € implementar
apenas na empresa Viacdo Unido Santa Cruz. Porém, depois de tudo testado e
estabilizado, o interesse de obter esse modelo para a seguranca e a satisfacdo dos
seus clientes pode ser analisado pelas outras empresas de transporte.

O projeto sera apresentado em 5 capitulos. No capitulo 2, foram elaboradas as
bases conceituais de autores, permitindo entender o universo do cliente, metodologias
e a forma de quantificar e precificar o tema.

No capitulo 3, ha a metodologia utilizada para a pesquisa, na qual pode ser
entendido o melhor método para o projeto. No capitulo 4, serdo discutidos os
resultados disponibilizados pelos 6rgdos governamentais, principalmente a ANTT, a
tabulacéo e a analise dos dados fornecidos pelas empresas e pesquisa de campo,

guando se permitiu fazer benchmarking com o setor de transporte. Mostram-se, ainda,
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resultados econémico-financeiros do problema e potencial eliminacdo dos prejuizos
causados.

O capitulo 5 consistira na apresentacao da proposta de solucéo, resultado de
pesquisas, andlise de cenarios, consulta com técnicos desenvolvedores de softwares
e ensaios em pequena escala, bem como discutidas analises e viabilidade da proposta
sobre a 6tica econdmica, legal, operacional e plano de implementacéo, tendo a Viacéo
Santa Cruz como empresa-piloto.

Por fim, no capitulo 6, conclusdo e recomendacdes, sao apresentados 0s
resultados dos trabalhos, aprendizados e recomendac¢des para expansao dos ganhos
potenciais.

O modelo proposto representa uma oportunidade Unica para aprimorar a
experiéncia do cliente e fortalecer a posicdo da empresa no mercado. Ao investir em
tecnologias inovadoras e solucdes eficazes, a empresa demonstra seu compromisso
com a satisfacdo e seguranca dos passageiros, resultando em beneficios a curto e

longo prazo.
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2. BASES CONCEITUAIS

2.1 Marketing de servigos: os 8Ps de marketing de servigos

Apos a Segunda Guerra Mundial, ocorreu um crescimento da indastria, que
voltou suas maquinas e forca de trabalho para o consumo. Como consequéncia,
também houve um consideravel crescimento da oferta dos mais variados produtos e
servi¢os. Havia no mercado uma demanda reprimida, pois até entao os esfor¢os eram
voltados para a guerra. Logo, os consumidores surgem como importantes atores
nesse processo de crescimento, contudo néo detinham o poder de barganha, pois era
pequena a concorréncia. O termo marketing surgiu pela primeira vez em 1954, na obra
“A pratica da administragao”, tendo como autor Peter Drucker, no entanto foi com o
artigo “A miopia de marketing”, de Theodore Levitt (“pai” do marketing), que o
marketing passou a ser um foco no estudo da administracdo, transformando o
pensamento do mercado, que, a partir dai, passou a se preocupar com a satisfacao
do cliente (PORTAL DO MARKETING, 2011).

De acordo com o autor supracitado, foi com o avanco das publicacbes e a
disseminacdo do estudo do marketing que ele deixou de ser apenas uma ideia e
passou a ser um setor empresarial, difundindo-se em varios tipos de organizacoes,
lucrativas e nao lucrativas. No Brasil, o primeiro livro de marketing teve por titulo
“Administragdo mercadoldgica: principios e métodos”, escrito pelo professor Dole
Anderson. Com esse livro e a criacdo da EAESP (Escola de Administracdo de
Empresas de Sao Paulo), deu-se inicio ao estudo do marketing no Brasil (OLIVEIRA,
2005).

Cobra afirma que foi a partir da criacdo da EAESP, pela Fundacédo Getulio
Vargas, que o marketing deixou de ser apenas um componente curricular, passando
a ter status de geréncia nas organizagfes industriais e comerciais (2005). Segundo
Darci Basta (2008), mesmo as organizacdes brasileiras que néo estao presentes nos
mercados internacionais também sao afetadas, e muito, pela globalizac&o. Isso em
virtude da importacdo de insumos, pecas, design de produtos, tecnologias e estilo de
vida ou mesmo da chegada de competidores estrangeiros. A globalizagdo dos
mercados, fortemente impulsionada pelos microchips da tecnologia e pelas

associacOes de livre-comércio (Mercosul, Nafta), ttm requerido dos executivos de

116]



— =DC

marketing, em particular, um melhor entendimento da dinamica dos mercados. O
alerta aqui € sobre o impacto da internet nas vidas dos consumidores.

Darci Basta (2008) estd alinhado com Philip Kotler (2017), que aponta essa
transformacdo ao citar a mudanca do marketing centrada no produto, o que ele
chamou de 1.0 para o marketing voltado para o consumidor 2.0 e, por “fim”, o
marketing voltado para o ser humano 3.0. Considerando a evolu¢cédo dos mercados e
o impacto das redes sociais, Kotler aponta para o marketing 4.0, titulo de uma de suas
obras, como sendo o desdobramento da versdo 3.0. Afirma ele que o marketing deve
se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na economia digital. O
papel dos profissionais de marketing guia os clientes, até se tornarem advogados
(defensores ou embaixadores) da marca.

Segundo a Associacdo Americana de Marketing (1988, p. 38), marketing é “um
processo pelo qual se planeja e efetua a concepcéao, a fixacdo do preco, a promocao
a e distribuicdo de ideias, bens e servicos que estimulam trocas que satisfazem aos
objetivos individuais e organizacionais”. Ja Kotler (2006, p. 75) o define como “o
processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e
servicos de valor com outros”. H& varios outros conceitos de diversos autores, no
entanto entende-se que tanto Kotler quanto a Associacdo Americana de Marketing
abrangem de forma mais ampla o conceito.

O marketing tem varios ambientes de atuacdo: as industrias que produzem em
larga escala, nas quais o preco baixo e a qualidade duvidosa ditam as acbes de
marketing; aqueles voltados para os produtos, em que as empresas oferecem melhor
beneficio e qualidade, porém n&o tendo a preocupacdo com a especificidade,
necessidade e desejos dos clientes; ha ainda o ambiente cujo marketing busca “forgar”
a compra. Nesse ambiente, as empresas partem do pressuposto de que os clientes
nao possuem motivagdo interna para comprar, logo se faz necesséaria uma acéo do
marketing para levar o cliente a comprar, mesmo gque seja uma unica vez. Nao ha aqui
a preocupacao em estabelecer a fidelidade. Segundo Darci Basta (2008), com as
mudancgas culturais, socioeconémicas e com o advento da globalizagao, as empresas
perceberam que 0s consumidores tém acesso a mais ofertas, portanto a novos
desejos, bem como demandam produtos e servicos que trazem a responsabilidade

com o meio ambiente e com a sociedade. Cada vez mais empresas tém na sua acao
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de marketing as siglas ESG (respeito ao meio ambiente, responsabilidade social e
governanca, gestao para atender os stakeholders).

Mathew (2006) afirma que, em razao do marketing, os consumidores estdo cada
vez mais interessados em produtos e servicos que atendam ao quesito da
responsabilidade social. Ele explicou que, se a empresa é percebida pelo seu
publico como antiética, terd sua reputacdo manchada, por iSSo mesmo as
organizagbes devem mostrar respeito pelas pessoas e pelo planeta, e, s6 entéo,
podem pensar em lucrar com sua boa reputacdo. “A educagédo do consumidor para o
consumo responsavel deve considerar dimensfes ambientais, econémicas e sociais”
(ASHLEY et al., 2002, p. 12).

No atual ambiente, o marketing preocupa-se em identificar necessidade e
desejos dos clientes atuais e futuros, que possuem necessidades especificas e
dindmicas, levando o marketing a customizar o maximo possivel os produtos e
servicos. Para Darci Basta (2008), o cliente € o foco. Essa é uma maxima que veio
para ficar. Entender o cliente é o desafio do marketing das organizacdes, sejam elas
publicas ou privadas, de carater econémico, politico ou mesmo religioso. Entender o
gue move as pessoas a desejarem, escolherem e decidirem por determinado produto
ou servico € a grande pergunta, que melhor formulada ficaria assim: por que o meu
cliente € meu cliente, e ndo o do meu concorrente? Os autores Nickels e Wood (1999)
propdem uma redefinicdo de marketing. Afirmam eles: “é o processo de estabelecer e
manter relacdes de troca mutuamente benéficas com clientes e outros grupos de
interesse" (NICKELS; WOOD, 1999, p. 28). Destacam-se nessa definicdo as relacées
de troca mutuamente benéficas, clientes e grupos de interesse.

De acordo com Oliveira (2005), as marcas utilizam o marketing experiencial
como estratégia para a criacao de valor e de diferenciacdo entre os concorrentes. Mais
do que vender produtos, hoje as marcas comegam a criar experiéncias, sensacoes,
emocdes, para posteriormente resultarem em lembrancas e memorias positivas. O
marketing experiencial veio entdo aumentar o grau de envolvimento do consumidor
com a marca, contribuindo para o enriquecimento da relacédo. Ainda segundo o autor,
o marketing experiencial consiste no confronto do cliente com alguma experiéncia
emocional e com as caracteristicas diretas da marca através da experimentacdo do
produto ou pela criacdo de outro tipo de experiéncia. Ja Eccles (2005, apud Santos,
2013) define o marketing experiencial como uma interacdo viva entre uma marca e

seu consumidor, algo que destaca os valores da marca, sendo igualmente fundada de

118]



— =DC

memorias e capaz de gerar uma relacdo positiva e duradoura. De acordo com Schmitt
(2003), o termo esta associado as experiéncias reais do consumidor proporcionadas
pelas marcas, produtos ou servigos, com o objetivo de adquirir reconhecimento e,
consecutivamente, seu posicionamento no mercado. E a diferenca entre
simplesmente informar o consumidor e deixar que ele experimente ou tenha
experiéncias com os beneficios que aquele produto pode oferecer.

Ainda segundo o mesmo autor, a base do marketing tradicional, no qual o cliente
€ racional e processa toda a informacédo, caracteristicas e beneficios do produto, ja
ndo é mais suficiente. E neste sentido que surge o marketing experiencial: para
permitir que o cliente viva a sensacéo que o produto pode provocar. O autor menciona
ainda que tudo deve estar assimilado: sentir, emocionar, pensar, agir e relacionar,
oferecendo uma experiéncia Unica, de forma a considerar as sensacfes
proporcionadas para o cliente racional, mas também para o cliente emocional
(SCHMITT, 2000).

Autores renomados como Shaw e Ivens descrevem sete passos para a
construcdo de uma experiéncia para o cliente: 1°) Ser uma fonte de vantagem
competitiva a longo prazo; 2° Constituir uma experiéncia que vai além das
expectativas do cliente a nivel fisico e emocional; 3°) Diferenciar-se por se focar em
estimulos, para provocar emocdes pretendidas, que alcancem objetivos (normalmente
apelos de compra); 4°) Concretizar-se através de lideranca e de uma cultura através
de pessoas reconhecidas como felizes e realizadas; 5°) Ser pensada de “fora para
dentro” e nao de “dentro para fora” (foco no cliente); 6°) Cumprir o objetivo de obter
lucro por consequente satisfacdo do cliente; e 7°) reduzir custos através de acgbes
dirigidas, evitando o marketing de massas (SHAW; IVENS, 2002, p. 64).

Ainda nessa linha de pensamento, Schmitt afirma que a marca da empresa deve
transparecer o maximo possivel, para que a experiéncia automaticamente se associe
a suaimagem. Nesse sentido, o autor descreve cinco elementos basicos do marketing
de experiéncia: 1°) Sentir - Invoca o0s sentidos para a criacdo de experiéncias
sensoriais através da visao, do som, do toque, do gosto, e do cheiro; 2°) Emocionar -
Invoca os sentimentos interiores e as emoc¢des dos consumidores, cria experiéncias
afetivas; 3°) Pensar - Invoca o intelecto do consumidor com o intuito de criar
experiéncias cognitivas que os relacionem com a marca de uma forma criativa,
através da comparacdo de raciocinios convergentes e divergentes que originam

surpresa, admiracdo e provocacao; 4°) Reagir/Agir - Promove experiéncias corporais,
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estilos de vida e interacdes; e 5°) Relacionar - Consiste em todos os outros elementos
anteriormente descritos, contudo vai além dos sentimentos privados e pessoais,
baseado em fatores culturais, geogréficos ou sociais (SCHMITT, 1999, p. 33).
Tradicionalmente, as trilhas para atingir os objetivos do marketing passam pelos
8Ps, os quais formam um mix de marketing. Kotler e Armstrong (2007, p. 15) definem
o mix de marketing como sendo “o conjunto de ferramentas de marketing, taticas e
controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que deseja”. Além dos
elementos taticos comumente trabalhados no composto de produtos (produto, preco,
praca, promocdo), o mix de servigcos considera ainda outros 4Ps: as pessoas, 0S
processos, o perfil e a produtividade/qualidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, 76).

2.1.1 Produto

O produto, segundo Las Casa (2008), é a parte palpavel, ou seja, a parte
tangivel do servigo. Ao se trabalhar esse elemento tatico, as organizagdes devem
preocupar-se, sobretudo, com a formulacdo de uma marca forte e competitiva. De
acordo com Kotler (2000, p. 77), "um produto é algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo". Ambrdsia e Siqueira (2002)
dizem que produto € um bem material (tangivel) ou imaterial (intangivel) oferecido a
um mercado visando a satisfacdo de um desejo ou necessidade. Os bens tangiveis
podem ser duraveis (automaoveis, maquinas) e ndo duraveis (cerveja, alimentos). Ja
os intangiveis dividem-se em servicos, pessoas, locais, organizacdes e ideias.

Ainda, Kotler (2000) afirma que a ligacdo entre a organizacdo e o consumidor
devera ser feita através de um canal de distribuicdo, superando lacunas de tempo e
posse que separam produtos e servigcos de quem quer utiliza-los. Com isso, pode-se
afirmar que o produto da empresa esta relacionado diretamente com necessidade ou
desejos dos clientes. Se nao tiver necessidade ou desejo, ndo havera
comercializacdo do produto. Por isso, € de fundamental importancia uma pesquisa
de mercado antes do langamento de qualquer produto, para saber se 0 mercado esta
aberto ao tipo de produto a ser comercializado.

Lima et al. (2008) comentam que o produto e as marcas constituem o nudcleo da
estratégia de marketing. Uma definicdo restrita de produto focaliza apenas as
carateristicas fisicas ou funcionais de um bem ou servigco. Por exemplo, os clientes

geralmente sabem muito pouco sobre as caracteristicas técnicas da gasolina que
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compram, e muitos sequer a consideram um produto, mas um preco a pagar pelo
seu uso do carro. De fato, os produtos referem-se a um conjunto de carateristicas e
beneficios na forma de bens, servicos, ideias e pessoas que tém a capacidade de
satisfazer necessidades e desejos de clientes.

Eis uma definicho ampla de produto, baseada no beneficio (funcional ou
simbdlico) oferecido ao cliente, citando Klotler, (2000, p. 78): “produto é algo que
pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um desejo ou uma necessidade”.
O valor real de um de produto deriva de sua capacidade de beneficiar a situacdo do
cliente. Clientes ndo compram inseticida, compram um local livre de insetos.

Miguel Lima et al (2008) demostram os varios niveis de produtos conforme

Figura 1.
Figura 1 — Niveis de produtos
Produto potencial
Produto ampliado
Produto esperado
Produto basico
Beneficio - nucleo
Nivel de produto Descri¢do Exemplo

Beneficio — nucleo Motivo que leva o cliente a comprar o Hotel: descanso,

produto Furadeira: buraco,
Carro: transporte

Produto basico Conjunto da atributos que oferecem o Hotel: quarto com cama, banheiro,
beneficio-nicleo. toalhas, armario.

Produto esperado Conjunto de atributos e condigGes 0s Hotel: cama limpa, toalhas frescas,
compradores esperam e aceitam. siléncio.

Produto ampliado Conjunto de atributos e condigGes que Hotel: TV com controle remoto,
atendem os desejos e superam as flores naturais, Chech-in/out
expectativas. rapidos,.

Produto potencial Engloba todas a ampliagbes e Hotel: computador em cada
transformag@es possiveis no futuro quarto, com internet
(evolugdo/concorréncia)

Fonte: Miguel Lima et al, (adaptado, 2008, p.15)
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2.1.2 Preco

O preco € determinado para se gerar receita. Na sua formacgéo, ndo se devem
considerar apenas elementos matematicos, segundo o que concluem Kotler e Keller
(2006, p. 73): “no servigo o cliente toma o prego como uma forma de mensurar a
qualidade, ou seja, se o preco for baixo o cliente podera ver o servico com de baixa
qualidade, no entanto, se o preco for alto 0 mesmo podera atribui-lo a um servico de
qualidade maior”. Afirmam ainda que “o pre¢co também informa ao mercado o
posicionamento de valor pretendido para seu produto ou marca” (p. 73). Las Casa
(2008) diz que, por essa razdo, o preco ndo pode ser estabelecido de qualquer
maneira, mas é de extrema importancia fazer um estudo para atribuir 0 mesmo ao
produto, tendo inclusive muita cautela para ndo gerar no cliente expectativas errdneas.

Trés estratégias podem ser adotadas para a delimitacao do preco: com base na
satisfacdo, em que a empresa oferece garantia do servico e estabelece um precgo por
beneficio ou um preco fixo; com base no relacionamento, através da utilizacdo de
praticas de descontos especiais ou outras vantagens para os clientes fiéis; e com base
na eficiéncia, quando a empresa tenta diminuir o0 maximo possivel 0s seus custos e

passar essa reducao para seus clientes (LAS CASAS, 2008).

2.1.3 Praga

A praca é considerada como sendo a distribuicdo, ou seja, como o produto se
posiciona geograficamente em relacédo aos clientes. Para os servi¢cos, ndo € muito
diferente, a finalidade € a mesma, posicionar-se da melhor maneira junto ao
mercado-alvo. No entanto, no mercado de servigos, existe a caracteristica da
inseparabilidade, o que acarreta em pontos de distribuicdo mais curtos que no
mercado de produtos, portanto, de menor abrangéncia. A complexidade para a
distribuicdo de um servico € enorme, sendo que, para haver a prestacao dele, é
necessaria toda uma estrutura para atender a demanda proposta (KAHTALIAN,

2002).
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2.1.4 Promocéao

A promogédo € uma forma de transmitir mensagens que se adaptam através das
diversas midias aos desejos e necessidades da sociedade e especialmente as suas
necessidades comerciais. E uma ferramenta que se molda as mudancas nas
necessidades, hoje predominantemente comerciais, da sociedade da qual faz parte
(COBRA, 2007).

Ainda, Las Casas (2008) complementa, afirmando que a promog¢éo de vendas
refere-se a participacdo em feiras, eventos, shows, brindes, entres outras, ou seja,
aquilo que promova a imagem da empresa. Na venda pessoal, existe o contato direto
com o cliente. No caso dos servigos, possibilita o esclarecimento sobre ele,fazendo
com que o cliente gere as devidas expectativas sobre o servico que lhe estad sendo
oferecido. A venda pessoal é um ponto que pode gerar uma grande vantagem
competitiva. Isso ocorrera se os representantes souberem com profundidade o que
estdo vendendo e ndo gerarem expectativas acima ou abaixo do que realmente esta
sendo ofertado (LAS CASAS, 2008).

2.1.5 Processos

Os processos tornam-se relevantes para a diferenciacéo do servico na medida
em que refletem seu desempenho, procurando atingir a satisfagcdo do cliente. Por
exemplo, se, em uma linha de producdo, uma parte do processo ocorrer errado, 0
produto chegara ao fim do processo possuindo algum vicio. Nesse caso, 0 produto
podera ser descartado ou mesmo reaproveitado. Contudo, nos servigcos € diferente,
afinal, como quem devera passar pelo processo é o cliente, sera crucial o bom
funcionamento, ou seja, a prestagao do servi¢co. Por essa razao, mais do que nunca,
empresas procuram agilizar a sua oferta, diferenciando-se nos processos. Um passo
inicial para o desenvolvimento desse conceito € o ciclo de servigos, que procura
identificar todos os pontos de interacdo que umcliente tem com a organizagéo e que
Ihe causam uma boa ou ma impresséao (LAS CASAS, 2008).

Se houver falha nos processos e essa falha for percebida pelos clientes, pode
ocorrer quebra de confianga. Essa importante questéo foi levantada por Boone e Kurtz
(1998), que afirmam que a confianca é a ligacdo fundamental que mantém o

relacionamento durante um longo periodo, reflete até que ponto uma parte pode
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acreditar em outra. Quando as partes se comprometem, aumentam a confianga, mas,
se ndo atendem ao que foi comprometido, a confianca fica abalada. A forte confianca
leva a maior cooperacdo entre as partes num relacionamento, em situagbes de

venda pessoal. Estudos demonstram que um nivel de confianca de um

consumidor e satisfagdo com o vendedor pessoal afetam a Qqualidade do
relacionamento organizacional. Vendedores pessoais enfatizam mais a confianca
do queseus colegas menos bem-sucedidos, segundo Boone e Kurtz (1998).

Continuam os autores a definir o marketing de relacionamento. Dizem eles:
marketing de relacionamento € para identificar e estabelecer, manter e melhorar os
relacionamentos com os clientes e outras partes interessadas na organizagao, para
obtencdo delucros, para que os objetivos de todas as partes envolvidas sejam
alcancados, e isso é feito por uma troca mutua e cumprimento das promessas
(BOONE; KUTZ, 1998).

2.1.6 Pessoas

As pessoas sao tao importantes nos servicos que a sua atuacao precisa ser
planejada, assim como nos processos que sao conduzidos por pessoas, em que as
atuacdes podem também gerar uma boa ou mé impressao, influenciando diretamente
na qualidade dos servicos, conforme Las Casas (2008). Sendo assim, as pessoas se
tornam um dos elementos mais importantes, sobretudo em razéo da variabilidade dos
Servigos, ou seja, a qualidade dos servigos pode alterar-se dependendo “de quem os
fornece, bem como de quando, onde e como sdo fornecidos” (KOTLER;
ARMSTRON, 2007, p. 57). Portanto, boa aparéncia, educacao/cordialidade,
compromisso, dedicagdo e até mesmo o nivel de cultura influenciardo na criagéo de
uma imagem positiva e de respeito da empresa junto aos clientes.

Ainda com o mesmo pensamento, Araujo e Gorgulho, em “Physical evidence”
(Perfil), dizem, sobre o ambiente, que “aqui incluo as pessoas” (2002, p. 28), sendo
gue o servico € entregue e a qualquer bem tangivel que facilite a performance e a
comunicacdo do servigo. Por essa razao, o perfil deve ser bem trabalhado, ou seja,
deve-se usar de pesquisas e outros instrumentos para coletar a opiniao dos clientes
com o objetivo de adaptar o perfil a elas, de modo a capturar a sua credibilidade e a
sua confianca (ARAUJO; GORGULHO, 2002).
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Nessa mesma linha de raciocinio, Lumdson afirma que deve ser garantido que
as pessoas contratadas devem estar cientes da construcdo de um bom
relacionamento com os clientes, assegurando que os empregados certos estao sendo
recrutados e promovidos. A importancia do empregado na construcdo de um bom
relacionamento com clientes domina a literatura sobre o marketing de relacionamento
e 0 reconhecimento de que as pessoas sdo 0 maior ativo da empresa tem levado
muitas empresas a desenvolverem sistemas de comunicagdo mais efetivos e
complexos (LUMDSON, 1997).

Gummesson (1999), com a mesma tese, fala do relacionamento um-por-um, em
gue o foco do marketing deve estar nos grupos que pensam de forma similar, os
grupos de afinidade. Os membros dos grupos compartilham um interesse comum:
guerem um relacionamento com o fornecedor, seus produtos e servicos e mesmo
uns com os outros. Jogadores de golfe, ambientalistas, fanaticos por computadores,
proprietarios de Harley-Davidson formam comunidade.

Os colaboradores das empresas tém que ter a capacidade de atender as
expectativas dos clientes, conforme Kotler e Keller: a capacidade de resposta refere-
se ao fato da empresa estar apta a responder as solicitacées do cliente, informando
sobre as datas em que o servico sera realizado e atendendo de forma rapida,
mostrando ao cliente disposicdo a ajuda-lo, ou seja, fazer com que perceba que a
empresa, na pessoa do profissional que o atende, esta segura naquela determinada
prestacdo de servico e se preocupa com as suas necessidades (KOTLE; KELLER,
2006).

Ainda nessa tese, hd quem afirme que deixar os clientes seguros é uma
determinante da qualidade. De acordo com Parasuraman, citado por Miguel e Solimi
(2004), isso se da quando ha “auséncia de perigo, risco ou duvidas, abrangendo:
seguranga fisica, financeira e confidencialidade” (PARASURAMAN apud MIGUEL;
SOLIMI, 2004, p. 19), ou seja, fazendo com que os clientes se sintam seguros pela

escolha feita.
2.1.7 Produtividade

Produtividade € um conceito conhecido pelos gestores das empresas. Conte e
Durski (2020) dizem que a produtividade, sob oOtica do marketing € vista como

eficiéncia e € conseguida através da otimizacdo do uso dos recursos empregados a
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fim de maximizar os resultados desejados. Portanto, ao entender produtividade como
a otimizacao do uso dos recursos com o objetivo de maximizar os resultados, pode-se
perceber que a produtividade tem por finalidade a procura da qualidade. De acordo
com a Norma ISO 9001:2015, qualidade pode ser entendida como “um conjunto de
propriedades e caracteristicas de um produto, processo ou servico, que lhe fornecem
a capacidade de satisfazer as necessidades explicitas ou implicitas” (p. 14).

Tendo por base ambos 0s conceitos, pode-se afirmar que, no setor de servicos,
a produtividade e a qualidade estdo ligadas de modo que a procura pela otimizagao
do uso dos recursos na produtividade tem por finalidade atribuir caracteristicas aos
servi¢cos, a fim de conceder-lhes qualidade, atendendo assim as necessidades dos
clientes. Logo, percebe-se que o composto de marketing € uma ferramenta ¢
extrema importancia para o posicionamento das empresas de servicos ante seu
mercado-alvo. Portanto, a empresa do ramo de servicos deve trabalhar de forma
combinada seucomposto de marketing, atribuindo-lhe o preco certo que seja sinébnimo
de qualidade, trabalhando a expanséo da pragca e o fortalecimento da sua marca,
treinando o pessoal,administrando seus processos e organizando o perfil, com a
perspectiva de atingir o maior nivel de qualidade possivel (CONTE; DURSKI, 2002).

Na produtividade, a confianca nas pessoas e a fidelidade aos processos sao
fatores fundamentais para adquirir confianca e tangibilidade, que serao tratadas como
um “P” especifico. E fator fundamental para a produtividade, conforme Kotler e Keller
(2006), que consideram, para a qualidade do servico, a confiabilidade, a capacidade
de resposta, a seguranca, a empatia e a tangibilidade.

A confiabilidade diz respeito a prestar o servico conforme havia sido prometido,
com preciséo, consisténcia e seguranca. Segundo Kotler e Keller (2006), do mesmo
modo para outros especialistas, tais como Miguel e Solomi (2004, p. 35), a
confiabilidade “significa que a empresa honra seus compromissos, [...] envolve:
precisdo nas contas, manutencao dos registros de forma correta e realizagdo do
servico no tempo designado”. Trata-se de fazer com que os clientes recebam o
servico no tempo prescrito,como lhes havia sido prometido, sem que se sintam
lesados pela empresa em qualquer um dos servigcos por ela ofertados (MIGUEL,
SOLOMI, 2004).
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2.1.8 Tangibilidade

Tangibilidade é, em muitos casos, um fator determinante para a qualidade dos
servicos. Para Parasuraman (apud MIGUEL; SOLOMI, 2004, p.15), trata-se da
‘inclusdoe demonstracdo de evidéncias fisicas ao servico, tais como instalacoes,
aparéncia do pessoal, ferramentas e equipamentos utilizados no servico,
representacdo fisica do servico [...]". A representacdo fisica do servico deve
transparecer ao cliente credibilidade, conforto fisico e mental, de modo que se sinta
seguro pela escolha realizada. Portanto, se a empresa de servicos néo transparecer
confiabilidade, ndo possuir capacidade de resposta ao cliente, deixar de oferecer
motivos para que ele se sinta seguro, nao ofertar a devida atencdo e nao dispor de
capacidade para tangibilizar o servigo ofertado, com certeza as expectativas que antes
foram geradas nao serdo respondidas ou mesmo superadas.

Ainda em relacdo as expectativas dos clientes, Las Casas (2008) ressalta que
uma das observacdes iniciais é que os profissionais devem administrar as expectativas
de acordo com as promessas feitas pelos vendedores e demais representantes de
uma empresa. O cliente forma certas expectativas que muitas vezessao exageradas.
Sempre que uma promessa € feita, ela gera expectativas se forem exageradas, os
resultados devem igualé-la, pois se néo o fizer o cliente ficara insatisfeito, por isso
devem sempre procurar igualar ou superar as ofertas feitas pela equipe de vendas.

Portanto, para alcancar o nivel de qualidade desejado, a empresa deve estar
atenta ao fato de alcancar, na percepcao do cliente, uma confianca em relacdo ao
servigo prestado. Para isso, deve preparar os colaboradores, por meio de treinamento,
de modo que possuam capacidade de resposta e identificacdo com o cliente, as quais
trabalhadas juntamente com uma boa utilizacdo dos recursos tangiveis ndo apenas

satisfazem as necessidades dos clientes como as podem superar.
2.2 A metodologia do oceano azul e a construcao da proposta de valor

A estratégia do oceano azul foi desenvolvida por W. Chan Kim e Renée
Mauborgne, em seu livro “A estratégia do oceano azul”, publicado em 2005. O livro
apresenta um modelo para criagdo de novos mercados, baseado em quatro
estratégias principais: criacdo de novos mercados, expansdo do mercado, reducao de

custos e diferenciagéo.
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A competicdo é uma parte essencial dos negdécios. E por meio da competicéo
que as empresas evoluem, melhoram seus produtos e servicos e conseguem
conquistar novos clientes. No entanto, a competicao também pode ser um obstaculo
para o crescimento e a lucratividade das empresas, especialmente em mercados
saturados. E aqui que entra a estratégia do oceano azul (KIM; MAUBORGNE, 2005).

A estratégia do oceano azul é uma abordagem inovadora para o0
desenvolvimento de novos negoécios e mercados. Em vez de competir com 0s
concorrentes existentes, a empresa busca criar um novo espaco de mercado que
ainda nao foi explorado. O objetivo é tornar a concorréncia irrelevante, criando novos
espagos de mercado em que a empresa pode crescer e prosperar sem ter que se
preocupar com a competicéo (KIM; MAUBORGNE, 2005).

A criacao de novos mercados é uma das estratégias mais poderosas do oceano
azul. Em vez de competir pelos mesmos clientes e mercados que seus concorrentes,
a empresa busca criar um novo produto ou servico que atenda a uma necessidade
ainda nao atendida pelos concorrentes existentes. Isso pode envolver a identificacao
de um novo segmento de mercado ou a criagdo de uma nova categoria de produtos
(KIM; MAUBORGNE, 2005).

Kim e Mauborgne (2005) apresentam como exemplo de sucesso na criacdo de
novos mercados o Cirgue du Soleil. Em vez de competir com outras empresas de circo
tradicionais, o Cirque du Soleil, que criou um novo mercado, combinando elementos
de circo com teatro, musica e arte. Como resultado, a empresa conseguiu criar um
novo espaco de mercado que ainda nao havia sido explorado, tornando a competicéao
irrelevante.

A expansao do mercado é outra estratégia do oceano azul. Em vez de competir
pelos mesmos clientes e mercados que seus concorrentes, a empresa busca expandir
0 mercado existente, aumentando o nimero de clientes ou criando novos segmentos
de mercado. Isso pode ser feito por meio de estratégias de marketing inovadoras,
como a criagdo de uma nova imagem de marca ou de uma campanha publicitaria
diferenciada (KIM; MAUBORGNE, 2005).

Um exemplo de sucesso na expansdo do mercado é a Nespresso. Em vez de
competir pelo mercado de café em geral, a Nespresso criou um novo segmento de
mercado, oferecendo cafés premium em capsulas. Como resultado, a empresa
conseguiu expandir o mercado de café, atraindo novos consumidores, que antes nao

eram consumidores de café.
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A reducéo de custo é outra estratégia do oceano azul. Ao reduzir os custos, a
empresa pode criar um novo espaco de mercado, oferecendo precos mais baixos
(KIM; MAUBORGNE, 2005).

A estratégia do oceano azul € uma metodologia que visa a criar novos mercados,
em vez de competir em mercados existentes. Ela é baseada na ideia de criar valor
para os clientes, enquanto se reduzem 0s custos e se inova no processo. Para aplicar
essa estratégia em um projeto, as seguintes etapas sao sugeridas (KIM;
MAUBORGNE, 2005, p. 18):

1. Identifigue os fatores-chave da industria_atual: Comece por os fatores que

afetam a industria na qual vocé deseja competir. Analise 0s produtos ou servicos
oferecidos pelos concorrentes, os clientes atuais e as tendéncias do mercado.
2. Encontre oportunidades de mercado inexploradas: Busque por oportunidades

de mercado que ainda ndo foram atendidas pelos concorrentes. Isso pode incluir
novos nichos de mercado, novas formas de atender as necessidades dos clientes, ou
até mesmo criar um novo mercado.

3. Desenvolva uma proposta de valor inovadora: Crie uma proposta de valor Unica

e inovadora que atenda as necessidades dos clientes e que ndo seja facilmente
replicavel pelos concorrentes. Isso pode incluir a criacdo de novos produtos, servicos
ou solucBes para problemas do cliente.

4. Defina_uma_estratégia de precos: Considere uma estratégia de precos que

reflita o valor que sua proposta oferece aos clientes e que possa gerar margens de
lucro saudaveis.

5. Implemente a estratégia: Implemente a estratégia por meio de planos de acao

especificos, incluindo desenvolvimento de produtos, marketing e vendas, estratégia
de precos, e outras atividades necessarias para alcancar seus objetivos.

6. Avalie e ajuste a estratégia: Monitore e avalie regularmente a eficicia da sua

estratégia e faca ajustes conforme necessério.

Lembrado que a aplicacdo da estratégia do oceano azul requer mudanca de
mentalidade e um compromisso com a inovagao continua. Por isso, € importante estar
sempre aberto a novas ideias e estar disposto a experimentar novas abordagens para
encontrar novos mercados e oportunidades de negdcios.

Embora as condi¢cdes econdmicas indiquem a necessidade crescente de seguir
estratégias do oceano azul, ainda predomina a crenca generalizada de que as

chances de sucesso sao mais baixas quando as empresas se aventuram além dos
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espacos de mercado existentes. A questdo é como ser bem-sucedido em oceanos
azuis (KIM; MAUBORGNE, 2005). Como as empresas seréo capazes de maximizar
sistematicamente as oportunidades e ao mesmo tempo minimizar 0s riscos de
formular e executar estratégias do oceano azul? Quando ndo se compreendem o0s
principios da maximizacdo de oportunidades e da minimizacdo dos riscos que
impelem a criacdo e exploracdo de oceanos azuis, as chances contrarias aos
movimentos em oceanos azuis serédo maiores.

Evidentemente, nunca se pode falar em estratégia sem risco. A estratégia
sempre envolvera oportunidades e riscos, seja uma iniciativa de oceano vermelho,
seja uma iniciativa de oceano azul. Mas, hoje, o campo de jogo ainda estd muito
desequilibrado devido a existéncia de diversas ferramentas e modelos analiticos com
0 intuito de viabilizar o sucesso em oceanos vermelhos. Enquanto isso for verdade,
0s oceanos vermelhos continuardo a dominar a agenda estratégica das empresas,
mesmo que o0s imperativos de negocios para a criagcdo de oceanos azuis sejam cada
vez mais urgentes. Segundo o0s autores isso explique por que, ndo obstante as
exortacdes anteriores para que as empresas avancem além dos espacos setoriais
existentes, as empresas em geral ainda ndo se empenharam com seriedade na
observancia dessas recomendacoes.

A proposta de valor é razéo pela qual os clientes escolhem uma empresa em vez
de outra, € a promessa de valor que a organizacdo oferece aos seus clientes para
resolver seus problemas ou satisfazer suas necessidades. Uma proposta de valor
forte é essencial para sucesso de uma empresa, pois ajuda a diferencia-la da
concorréncia.

O modelo das quatro acdes € uma ferramenta usada na teoria do oceano azul
para ajudar a redefinir a proposta de valor de uma empresa. Ele consiste em quatro
acoOes: eliminar, reduzir, aumentar e criar. A ideia € que a empresa avalie sua oferta
atual e faca mudancas em cada uma dessas areas para criar uma proposta de valor
diferenciada (KIM; MAUBORGNE, 2005).

A primeira acao, eliminar, envolve a identificagdo de elementos da oferta atual
gue nao sao valorizados pelos clientes e que podem ser eliminados sem afetar sua
satisfacdo. Isso pode incluir recursos, servicos ou produtos que ndo S&o essenciais
ou que sao caros demais em relacdo ao valor que oferecem.

A segunda acao, reduzir, envolve a identificacdo de elementos da oferta atual

gue sao valorizados pelos clientes, mas que podem ser reduzidos em termos de preco,
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qualidade ou quantidade sem afetar sua satisfacdo. Isso pode incluir servicos ou
recursos que sao vistos como luxos ou que séo essenciais para a satisfacéo do cliente.

A terceira acdo, aumentar, envolve a identificacdo de elementos da oferta atual
gue séo valorizados pelos clientes e que podem ser aumentados em termos de preco,
qualidade ou quantidade para aumentar sua satisfacédo. Isso pode incluir recursos ou
servicos adicionais que a empresa pode oferecer para diferenciar-se da concorréncia.

A quarta acao, criar, envolve a identificacdo de novos elementos que a empresa
pode oferecer para criar valor adicional para seus clientes. Isso pode incluir recursos,
servicos ou produtos que ainda ndo sao oferecidos pela concorréncia ou que atendam
a necessidade nao satisfeita dos clientes.

Ao aplicar o modelo das quatros acdes, a empresa pode identificar elementos da
oferta atual que néo sao valorizados pelos clientes e redirecionar seus recursos para
criar uma proposta de valor diferenciada. Isso pode ajuda-la a criar um espaco de
mercado novo e ndo disputado, onde possa competir com sucesso.

A teoria do oceano azul oferece uma abordagem estratégica para ajudar as
empresas a criarem novos espacos de mercado, em que a concorréncia € irrelevante.
Nessa abordagem, a empresa se concentra em criar valor para seus clientes, ao
mesmo tempo em que reduz custos. Isso é feito identificando as necessidades dos
clientes que nao estédo sendo atendidas pela concorréncia e criando uma proposta de
valor Unica que as satisfaca. O conceito prop6e uma nova forma de pensar a
estratégia empresarial. Segundo os autores, o oceano vermelho representa o
mercado existente, no qual as empresas competem entre si pelo mesmo espaco,
fazendo com que a concorréncia seja acirrada e os lucros sejam limitados. A teoria
argumenta que, ao invés de competir com outras empresas em um mercado ja
saturado, as empresas devem buscar criar um novo mercado, oferecendo algo que
ainda ndo existe ou que nédo é oferecido pelos concorrentes (KIM; MAUBORGNE,
2005). Para isso, é necessaria uma mudanca de perspectiva, em que a empresa se
concentra em criar valor para seus clientes, ao mesmo tempo em que reduz custos.

A teoria € baseada em pesquisas em mais de 30 industrias e em empresas de
diversos paises e setores, incluindo a Apple, a Cirque du Soleil, a Southwest Airlines
e a Tata Motors. A abordagem proposta tem sido aplicada com sucesso em diversos
setores, desde a industria de tecnologia até a de servigos, e tem ajudado muitas

empresas a se diferenciarem da concorréncia e a criar novas por seus de negocios.
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Dentro da teoria do oceano azul, a proposta de valor é vista como um elemento-
chave para criar um novo espaco de mercado e se diferenciar da concorréncia. A
proposta de valor é a promessa que a empresa faz aos seus clientes sobre o valor
que sera entregue por seus produtos ou servigos. Ela deve ser Unica, relevante e
atraente para os clientes, a fim de convencé-los a escolher a empresa em detrimento
de outras opcoes.

A abordagem do oceano azul enfatiza que a proposta de valor deve estar focada
nas necessidades dos clientes, oferecendo algo que ainda néo existe no mercado ou
gue é oferecido de forma muito limitada pelos concorrentes. Isso pode ser feito por
meio de inovacdes em produtos, servi¢os, processos ou modelos de negaocios.

Para criar uma proposta de valor Gnica, a empresa deve fazer uma andlise
profunda do mercado e dos clientes, identificando as necessidades e desejos que
ainda n&o sdo atendidos pelos concorrentes. E preciso entender o que os clientes
valorizam e como a empresa pode oferecer algo que va além das expectativas.

Outra abordagem importante para criar uma proposta de valor Unica € a analise
das quatro a¢cBes. O modelo € uma ferramenta estratégica que ajuda as empresas a
repensarem a sua estratégia de negécio, desafiando as suposicdes existentes sobre
a industria e criando novos espacos de mercado. Essa analise consiste em identificar
as acdes que as empresas normalmente realizam em seu mercado e, em seguida,
questiona-lo para encontrar novas formas de criar valor para os clientes.

Eliminar: identificar quais fatores sdo eliminaveis para reduzir custos ou remover
caracteristicas que nao sao valorizadas pelos clientes.

Reduzir: identificar quais fatores podem ser reduzidos para tornar produto ou
servigco mais acessivel, sem comprometer a qualidade.

Aumentar: identificar quais fatores podem ser aumentados para criar mais valor
para os clientes.

Criar: identificar quais fatores podem ser criados para oferecer algo que ainda
nao existe no mercado.

Essa analise ajuda as empresas a pensar de forma inovadora sobre sua
proposta de valor e a encontrar novas oportunidades de negdcios. Ao aplicar essas
acOes, a empresa pode criar uma proposta de valor Unica e diferenciada, que ajuda a
conquistar novos clientes e a se destacar da concorréncia. Quando aplicado ao Cirque

du Soleil, o modelo das quatro acdes pode ser visto da seguinte forma:
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1. Eliminar: A empresa eliminou a maioria das caracteristicas tradicionais dos
circos, como animais, palhacos e niumeros de espetaculos comuns. Ao fazer isso, 0
Cirque du Soleil eliminou os custos associados a essa caracteristica e também se
diferenciou dos outros circos.

2. Reduzir: O Cirque du Soleil reduziu a énfase em historias e narrativas, que sao
frequentemente usadas pelos circos tradicionais. Em vez disso, a empresa se
concentrou na performance artistica, na musica e na atmosfera.

3. Aumentar: A empresa aumentou a qualidade e a sofisticagdo das
performances, além de investir em novas tecnologias para melhorar a experiéncia do
publico. Além disso, o Cirque du Soleil expandiu seu alcance global, realizando
performance em todo o mundo.

4. Criar: O Cirque du Soleil criou um novo mercado para espetaculos que
combinam teatro, musica, danca e acrobacias de alto nivel. A empresa também criou
novas formas de entretenimento, como em Las Vegas, o espetaculo “O”, que ocorre
em um teatro aquatico.

Logo, o Cirque du Soleil criou um novo mercado ao combinar elementos de
varios setores, como o teatro, a musica e a danca, e oferecendo uma experiéncia de
entretenimento Unica e diferenciada. O grafico de valor do Cirque du Soleil pode ser
representado da seguinte forma:

1. Elementos eliminados: animais palhacos e numeros tradicionais de circenses.

2. Elementos reduzidos: énfase em historias e narrativas.

3. Elementos aumentados: qualidade e sofisticacdo das performances, uso de
tecnologias avancgadas e alcance global.

4. Elementos criados: novo mercado para espetaculos que combinam teatro,
musica, danca e acrobacias de alto nivel, além de novas formas de entretenimento.

Assim, a estratégia do oceano azul € uma abordagem poderosa e inovadora que
pode ajudar as empresas a criarem uma proposta de valor Unica e implementar uma
estratégia eficaz. Nessa metodologia, as empresas podem encontrar novas formas de
crescer e se tornar lideres em seus mercados, € uma ferramenta valiosa para ajuda-

las a refletir sobre seu modelo de negdcios e a alcancar melhores resultados.
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2.3 A jornada do cliente e a geracao de valor

O conceito de jornada do cliente é recente, tendo surgido no ano de 1999, criado
por uma empresa chamada IDEO, desenvolvido para a cliente AMTRAK, que, por sua
vez, dedicava-se ao transporte de passageiros via ferroviaria (SEIFERT; SOBANSKI,
2019). Atualmente, o conceito € utilizado especialmente em funcdo da grande
velocidade de mudancas de atitudes e habitos dos consumidores (clientes).

Tendo em vista essas mudancas e a necessidade das empresas em manter seu
portifélio de clientes nos mesmos patamares ou até mesmo aumentar, a jornada do
cliente tem sido muito citada. Nesse diapasao, resta saber se, com a utilizacdo da
jornada do cliente como referéncia, é possivel entender de fato o cliente, e a partir
desse entendimento trabalhar nos mais variados perfis, obtidos com a jornada do
cliente, para procurar atender o maximo possivel o desejado por este, conforme
definem Seifert e Sobanski (2019). O conceito, segundo os autores, é centrado no
caminho percorrido pelo cliente, a ser entendido ndo s6 pelo caminho em si, mas
também por uma visdo geral a ser otimizada como um todo, a todo 0 momento da
trajetdria, eliminando as barreiras e potencializando os pontos fortes e evolutivos da
jornada.

J& na visdo de Lemon e Verhoef (2016), a jornada do cliente constitui-se pela
definicdo de que é uma obra multidimensional com foco em respostas cognitivas
emocionais, comportamentais, sensoriais e sociais do consumidor em relacdo ao
produto ou servico ofertado, sendo resumida pela passagem do consumidor pelas trés
etapas da jornada e seus multiplos pontos de contato, representado por um somatério
de todos esses eventos ocorridos, conforme explicita a Figura 2 — Modelo para jornada
e experiéncia do consumidor (LEMON; VERHOEF, 2016).
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Fonte: (LEMON; VERHOEF, 2016, p.23).

Embora parecidos, existem diferencas entre jornada do cliente e jornada de
compra. Nem sempre essas diferengas séo identificadas, sendo que uma das mais
importantes é que, na jornada de compra, o foco vai até o momento da compra,
enguanto a jornada do cliente foca até a prestacao final do servico ou utilizagdo do
produto, ou seja, abrange também o pés-venda.

No mesmo sentido é a definicdo de Caldeira (2021), que, referindo Dixon et al.
(2010), diz que as organizagdes devem olhar as jornadas dos clientes (ou esse ciclo
de compra) de maneira total, referindo que problemas em qualquer ponto da jornada
(em CXM, chamados pontos de contato) podem comprometer a retencéo dos clientes
no relacionamento com a organizacdo. Assim, somem as cores e as
responsabilidades ensiladas de cada area, e as organizacdes devem olhar a jornada
como um todo.

Ainda segundo Seifert e Sobanski, (2019), no que se refere aos motivos para
desenho e utilizacdo do conceito da jornada do cliente, um dos principais é agregar
novos clientes por referéncia, ou seja, os clientes habituais referenciam e também
defendem a marca ou produto de possiveis experiéncias ruins experimentadas por
outros clientes, defendendo a marca em canais de venda, fazendo uma propaganda
COrpo a corpo.

Na definicdo de Stumpf e Labriola (2022), a jornada do cliente esta ligada a
Customer Experience, com a definicdo de entregar o produto ou servico ao cliente,

através de uma experiéncia desejada, ou seja, moldar todos os pontos da jornada do

135]



— =DC

cliente com a experiéncia, até mesmo antes de o cliente entrar no estabelecimento
fisico ou no site de uma marca ou empresa.

Nesse aspecto, o importante é, uma vez identificada tal situagdo, através da
jornada do cliente, apontar para um programa de indicacdo e assim melhorar o
relacionamento saudavel, ja mantido com o cliente habitual, conforme recomendam
Seifert e Sobanski, (2019). Além de agregar clientes novos, reter os clientes ja
usuarios do servico e produto é também uma vantagem da utilizacdo da jornada do
cliente, evitando assim a evasao daqueles que ja utilizam o produto ou servico.

As analises realizadas através da jornada do cliente podem aumentar o ticket
meédio e a assiduidade do cliente nas compras, posto que, quando se consegue ser
proativo no atendimento as vontades dos clientes, em especial na mudanca do
comportamento, ha maior tendéncia dele tornar a utilizar o servico ou comprar o
produto (SEIFEERT; SOBANSKI, 2019).

Destacam-se como positivas na jornada do cliente as conquistas de avaliacfes
positivas online, ou seja, na mesma esfera em que um cliente compartilha uma opiniao
negativa quando experimenta uma jornada néo satisfatéria sobre o produto ou servigo.
Na mesma linha, quando ele se dispde a fazer a avaliacdo positiva na sua jornada,
tendo experimentado uma que superou e/ou correspondeu suas expectativas, 0s
efeitos terdo impacto em outros potenciais clientes, com a mesma repercussao
incidente de depoimentos em jornadas negativas. Assim, o depoimento, ou a
positivacdo da jornada, funciona como uma propaganda corpo a corpo, na qual o tnico
conteudo é o depoimento sobre a jornada experimentada (SEIFERT; SOBANSKI,
2019).

Seifert e Sobanski (2019), no que diz respeito a confeccéo propriamente dita da
jornada do cliente, defendem que existem instrumentos importantes tal como efetuar
0 mapeamento da jornada para possibilitar que os objetivos estratégicos consigam ser
alcancados. A titulo de exemplo, um elemento primordial na confec¢éo da jornada do
cliente é a construcao da persona, que, segundo Hermann Rego, na obra “A jornada
da experiéncia do cliente” (2022), sem duavida, tem a maxima importancia, pois
representa o cliente ideal a ser considerado na jornada.

Outro elemento importante referido por Seifert e Sobanski (2019) é o chamado
touchpoints, que € o ponto em que o cliente tem contato com a marca, o que pode ser
indutor de uma maior interacdo do cliente com a marca. Ndo menos importante,

segundo os autores, € o periodo de tempo que o cliente tem em toda sua jornada, que
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deve ser considerado do inicio ao fim da mesma. Também merecem destaque,
segundo Seifert e Sobanski, (2019), os canais em que os clientes tém interagcdo com
produto, ou seja, onde o conhecem. A primeira acdo também deve ser levada em
conta, pois é onde o cliente procura pelo valor que o servico ou produto oferecem e
identifica como ele tomou conhecimento sobre eles (SEIFERT; SOBANSKI, 2019).

Também indicam os autores que a Ultima acdo é tdo importante quanto a
primeira, pois define e encerra as relagdes diretas do cliente. Essa agédo deve
possibilitar os depoimentos do cliente sobre como foi sua jornada, ou até mesmo na
busca de novos produtos oferecidos pela organizacao.

Assim, o mapeamento do cliente ndo é uma tarefa simples nem deve ser
confeccionado por um sé determinado setor da organizacdo. A tarefa, deve envolver
0 maior numero de setores possiveis, que terdo que pensar constantemente na
jornada do cliente, tendo como esséncia a visdo mais proxima da jornada
experimentada pelo cliente, obtendo, assim, uma maior adesdo dos clientes aos
produtos ou servigos, ou até mesmo a uma fidelidade maior a marca experimentada

na jornada.

2.4 Estudo de viabilidade para novos nego6cios: principais analises e

indicadores de atratividade

O estudo de viabilidade é de extrema importancia para a decisdo do nosso
investimento. O estudo ndo acontece s6 para avaliarmos e selecionarmos as
oportunidades de investimento que sejam mais adequadas, como também para
evitarmos investimentos que gerarao resultados negativos. Devemos considerar que
as decisOes tomadas nessa fase de estudo de viabilidade irdo influenciar toda a vida
atil da empresa (ENDE, 2015).

Segundo o SEBRAE (2017, p.5), guando né&o realizado o estudo de viabilidade,

a empresa corre 0s seguintes riscos:

a) Endividamento.

b) Vendas insuficientes.

c) Perda do capital investido.

d) Estimativa incorreta de investimento.

e) Falta de capital e faturamento insuficiente.

f)  Quebrar (27% das empresas entram em faléncia no primeiro ano).
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Ainda segundo o SEBRAE (2017), antes de se iniciar um projeto, deve-se
responder as seguintes perguntas, que estéo relacionadas a analise que deve ser feita
sobre a viabilidade do negdcio:

e Quanto irei gastar?

e Irei ganhar dinheiro com o projeto?

¢ Quanto de dinheiro pretendo gastar?

Quais sao os investimentos necessarios para abrir ou ampliar o meu negécio?

Em quanto tempo terei esse dinheiro de volta?

Meu preco esta compativel com o do mercado?

Irei conseguir pagar todos os gastos?

Qual é a minha retirada mensal?

Minha empresa pode pagar esse valor?

Ainda segundo SEBRAE (2017), o estudo de viabilidade serve para:

e Estimar quais sdo os investimentos necessarios para abrir 0 nosso negdécio.

e Levantar todos os gastos necessarios para mantermos O nosSso negocio
funcionando bem.

e Descobrirmos em quanto tempo o negdcio tera o retorno equivalente ao valor
do investimento inicial total.

¢ Definirmos se o capital disponivel é suficiente.

¢ Definirmos se € mais viavel investirmos 0 nosso dinheiro no projeto ou em uma
aplicacao financeira.

A analise de viabilidade do projeto trara uma visdo antecipada dos riscos que a
empresa podera apresentar.

O SEBRAE (2017) ainda orienta em nove etapas 0 processo de analise de
viabilidade, sendo elas:

Etapa 1 — Investimentos fixos: Aqui deve-se definir os bens fixos para o

funcionamento do projeto/empresa, como por exemplo: computadores e balcdes.

Etapa 2 — Gastos fixos mensais: Sao aqueles que nao variam de acordo com o

volume de vendas. Mesmo se ndo vendermos nenhum produto, teremos que pagar
despesas como por exemplo: salarios dos colaboradores, telefone, internet. Por isso,
definicdo desses gastos € um passo importante para a avaliacdo da viabilidade, pois
podemos ter impacto direto no resultado de lucro ou prejuizo, ja que independem do

volume de vendas.
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Etapa 3 — Capital de giro: E necessario estimar outros valores que também vao

compor nosso investimento inicial. Além do investimento fixo, também vamos precisar
de recursos financeiros para cobrir o “giro”, que € o funcionamento da empresa nos
primeiros meses de atividade, isso é o que denominamos capital de giro inicial. O
capital de giro inicial deve ser muito bem dimensionado, ja que durante os primeiros
meses do projeto podemos apresentar prejuizo, pois normalmente o volume de
vendas sera menor do que o previsto em relacdo a quando a empresa estiver em
pleno funcionamento. Por isso, é fundamental que prevermos um valor para cobrir a
necessidade de capital de giro no inicio.

Etapa 4 — Investimento inicial total: Define-se o investimento inicial total &

necessario porque, ao dimensionar seu valor, devemos levar em consideragéo todo
tipo de gasto do projeto. Calcularmos e analisarmos os valores necessarios para inicio
ou ampliacdo do negdcio € uma decisao estratégica fundamental para minimizar os
riscos.

Etapa 5 — Meta de vendas: Elas sdo fundamentais na analise da viabilidade.

Com base nelas, ter-se-a um valor estimado de faturamento que permitira calcular o
retorno do nosso investimento. Para a definicdo de metas de venda, devera ser
considerado: clientes, concorrentes, expectativa de retorno do capital investido,
estrutura de vendas, tamanho do mercado em que empresa estara inserida, volumes
menores de venda nos primeiros meses com aumento gradativo, capacidade de
atendimento, posicionamento no mercado.

Etapa 6 — Gastos variaveis: Sdo gerados em funcédo do volume de vendas e

influenciam o lucro e o retorno do investimento. Quanto maior a venda, maiores serao
seus gastos variaveis, ou seja, a variacao deles é diretamente proporcional ao volume
de vendas. A nossa previsao deve considerar todos esses gastos.

Etapa 7 — Ponto de equilibrio: E o valor que a empresa precisa vender para cobrir

todos os gastos fixos mensais e variaveis, sem ter lucro nem prejuizo. Se a empresa
conseguir atingir ou superar o ponto de equilibrio em determinado més, significa que
tivemos teve lucro.

Um exemplo de ponto de equilibrio:

» Faturamento = R$ 10.000,00.

* Gasto total = R$ 10.000,00.
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Ambos séo idénticos, isso significa que, quando ha empate, ndo ha lucro nem
prejuizo. A previsdo de venda que vai gerar o faturamento do negécio nunca pode ser
menor que o ponto de equilibrio.

Etapa 8 — Demonstrativo de resultados: E um relatério que permite saber se a

empresa apresentou lucro ou prejuizo. Nesse relatério, encontram-se todas as
informacdes sobre receitas e gastos da empresa no més, trimestre, semestre ou ano.
E recomendavel elaborar o demonstrativo todo més, pois é por meio dele que sera
identificado se o0 negdcio é viavel, se esta dando lucro ou se esté tendo sucesso.

Etapa 9 — Retorno de investimento: Para realizar a analise de viabilidade do

projeto, sera necessario definir em quanto tempo o investimento dara retorno. Em
quanto tempo 0 negdcio terd o retorno equivalente ao valor do investimento inicial
total. Esse retorno ndo é uma transferéncia do dinheiro investido para a conta pessoal,
e sim uma afirmacdo de que a empresa gerou lucro suficiente para recuperar tudo o
gue investiu-se nela. Deve-se ter em mente 0 tempo minimo de retorno do
investimento desejado. Para realizar a analise de viabilidade da empresa, define-se
guanto tempo para o retorno do investimento.

Durante a simulacéo do retorno do investimento, caso seja necessario, deve-se
tomar decisdes como:

e Reduzir o tempo de retorno do capital investido.

e Ampliar ou reduzir o investimento inicial.

e Mudar as caracteristicas que haviam sido definidas para o negdcio.

e Comparar os resultados com outras possibilidades de empreendimento ou de
investimento.

Segundo Stopatto (2016), sdo formas para as analises dos indicadores:

a) Taxa interna de retorno (TIR): Essa é a taxa de retorno que precisamos obter sobre

0S Nossos investimentos para manter o valor da empresa inalterada. Quando analisados os
projetos de investimentos e utilizadas a TIR como referéncia no critério de aceitacdo ou

rejeicao, devemos considerar que a aceitacao do projeto se dara quando a TIR for maior que

o custo do dinheiro.
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Figura 3 — TIR maior que o custo

Fonte: (STOPATTO, 2016, p.14)

Por outro lado, deve ser rejeitado o projeto quando o custo do capital for maior
que a TIR.

Figura 4 — TIR menor que o custo

Fonte: (STOPATTO, 2016, p.14)

b) Valor Presente Liquido (VPL) — Esse € uns métodos mais conhecidos quando
tratamos do assunto de analise da viabilidade de projetos. Ele é o resultado da diferenca entre
o valor investido e aquele que sera resgatado ao fim do investimento, trazidos ao valor
presente. Resumindo, a utilizacdo do indicador tem o objetivo de saber se 0 hosso projeto
vale mais do que ele custa.

¢) Payback — Ele pode ser utilizado por empreendedores iniciando um negdcio ou por
gestores que querem implementar uma ideia e precisam saber o tempo de retorno do

investimento. E um indicador que mostra quanto tempo o0 nosso investimento ou empréstimo
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levara para nos retornar. Dessa forma, com andlise do fluxo de caixa € possivel avaliar a
viabilidade do projeto.

d) Taxa Minima de Atratividade (TMA) — Nos ajuda analisar se vale a pena investir no

projeto ou destinar o0 nosso capital em outra forma de investimento.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia de pesquisa utilizada neste projeto foi a pesquisa descritiva, que,
segundo Gil (2008), é aquela que descreve um fenébmeno ou objeto de estudo e
estabelece relacdes entre as suas variaveis. Essa pesquisa tem por finalidade levantar
e registrar as caracteristicas de um determinado fenbmeno. Nesse sentido, buscou-se
analisar como promover a melhoria da experiéncia do cliente e a construgcédo de
vantagem competitiva envolvendo a gestado de bagagens para o transporte rodoviario
de passageiros.

Como estratégia da pesquisa, esta sendo usada a pesquisa qualitativa, que,
conforme Minayo (2014), preocupa-se com o nivel de realidade que ndo pode ser
quantificado, ou seja, ela trabalha com o universo de significados, de motivagoes,
aspiracoes, crencas, valores e atitudes. O método de estudo de campo foi usado pois
proporciona ao pesquisador uma analise mais profunda dos dados coletados. Segundo
Gil (2008), tipicamente, o estudo de campo focaliza uma comunidade, que ndo é
necessariamente geografica, jA que pode ser uma comunidade de trabalho, de estudo,
de lazer ou voltada para qualquer outra atividade humana. Basicamente, a pesquisa é
desenvolvida por meio da observacéo direta das atividades do grupo estudado e de
entrevistas com informantes para captar suas explicacdes e interpretacdes do que
ocorre no grupo. Esses procedimentos sdo geralmente conjugados com muitos outros,
tais como a andlise de documentos, filmagem e fotografias. No projeto, seréo feitas
pesquisas com 0s passageiros que despacham as bagagens, assim como com 0sS
motoristas que fazem o carregamento e a entrega das bagagens, também com os
carregadores, analisando ndo s6 a empresa alvo do estudo, mas também as outras
empresas do transporte rodoviario de passageiros que passam pelas mesmas dores.
Serao analisadas as melhores préticas e as oportunidades que poderao ser exploradas
no projeto, entendendo a realidade, verificando as atitudes para cada uma das
diferentes experiéncias, para que assim possa ser projetada uma solugcéo para uma
gestdo mais segura das bagagens no transporte rodoviario de passageiros.

Os instrumentos de coletas de dados utilizados sdo o benchmarking, que,
segundo Spendolini (1994), é um processo continuo e sistematico para avaliar
produtos, servicos e processos de trabalho de organizacdes que sao reconhecidas
como representantes das melhores praticas, com a finalidade de melhoria

organizacional, além dos levantamentos documental e bibliografico, que sao muito
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semelhantes. Conforme Gil (2008), a unica diferenca esta na natureza das fontes.
Enquanto a pesquisa bibliografica se utiliza fundamentalmente das contribuicées dos
diversos autores sobre determinado assunto, a pesquisa documental vale-se de
materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser
reelaborados de acordo com o0s objetivos da pesquisa. Serdo feitos os levantamentos
junto ao orgao concedente para avaliar as estatisticas das empresas, bem como
documentos da prépria empresa alvo do projeto, avaliando 0s processos e
ressarcimentos em relacdo as questdes de bagagens, além de coletar informacdes
com empresas de referéncia através de benchmarking, conforme Balm (1995). A
tarefa, agora, € reunir quaisquer informacdes necessarias a respeito da organizacéo
parceira escolhida, de modo que se possa comparar o nivel de suas realizacdes ao
que se possui, tendo, assim, os subsidios necesséarios para uma tomada de decisao
sobre as melhores praticas e melhores solu¢cdes para a gestdo de bagagens no
transporte rodoviario de passageiros.

Para a andlise da situacdo atual, as metodologias empregadas serdo entrevistas,
pesquisa documental e pesquisa bibliografica, sendo que, conforme Gil (2008), a
entrevista € uma forma de interacdo social, mais especificamente € uma forma de
dialogo assimétrico, em que uma das partes busca coletar dados e a outra se
apresenta como fonte de informacao. Devido a se ter uma regulacdo e muitos dados
estatisticos, a pesquisa documental é muito importante. Segundo Gil (2008), essas
fontes documentais s&o capazes de proporcionar ao pesquisador dados em
guantidade e qualidade suficiente para evitar a perda de tempo e o constrangimento
gue caracterizam muitas das pesquisas em que os dados sao obtidos diretamente das
pessoas. Ja a pesquisa bibliografica se faz necessaria para um levantamento dos
dados do passado. Conforme Gil (2008), também é indispensavel nos estudos
historicos. Em muitas situa¢des, ndo héa outra maneira de conhecer os fatos passados
sendo com base em dados secundarios.

Na pratica, sera analisado todo o processo de gestdo de bagagens, registrando
as caracteristicas do modelo atual para identificar lacunas e entender quais serdo os
melhores caminhos para atingir o objetivo do projeto. Serdo efetuadas pesquisas
gualitativas com clientes, motoristas e operadores, através do estudo de campo, no
qual devera se ter uma analise mais profunda dos dados. Ainda sera utilizado para a
coleta dos dados o benchmarking de empresas do setor, em conjunto com o0s

levantamentos documentais e bibliograficos, com dados juridicos e operacionais,
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esperando, assim, atingir o objetivo do projeto, de gerenciar, de uma melhor forma,

com mais seguranca para as empresas e os clientes, as bagagens acondicionadas nos
bagageiros dos Onibus.
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4. LEVANTAMENTO E ANALISE DE INFORMACAO

O processo de levantamento e analise de informag6es desempenha um papel
crucial, que tem a capacidade de coletar dados relevantes de maneira eficaz e, em
seguida, analisa-los de forma criteriosa, o0 que se tornou uma habilidade fundamental
para individuos e organizacdes. Seja para embasar decisfes estratégicas, identificar
tendéncias de mercado ou realizar pesquisas cientificas, a habilidade de conduzir um
levantamento abrangente e aplicar métodos analiticos apropriados é essencial para

transformar dados brutos em percepcdées valiosas.
4.1 Anélise do setor

O transporte de passageiros, seja por via terrestre, aérea ou aquatica,
desempenha um papel vital na interligacdo das pessoas e no acesso a oportunidades,
influenciando diretamente a economia, 0 meio ambiente e a qualidade de vida.
Entender e abranger a evolucdo das tendéncias, as inova¢fes tecnoldgicas, 0s
padrées de consumo e os desafios regulatérios nesse setor oferece uma visao
inteligente para aprimorar a eficiéncia operacional, promover a sustentabilidade e

melhorar a experiéncia dos passageiros.
4.1.1 A gestdo de bagagens no setor de transporte rodoviario de passageiros

No que se refere aos dados do setor de transporte de passageiros em numeros
gerais, conforme dados retirados do site da ANTT, o transporte regular de passageiros
rodoviarios conta com 351 empresas autorizadas no Brasil a fazer o transporte
interestadual, porém sao 7.792 empresas habilitadas a transportar passageiros em
fretamentos. Ainda ha as empresas que operam apenas na modalidade intermunicipal
e ndo entram na estatistica da ANTT.

Referente aos numeros de passageiros transportados em meédia por ano,
conforme site da CNT, é de 96.500.000 passageiros, dentre 0s quais ndo estéo
contempladas todas as modalidades de transporte rodoviario, ou seja, esse numero
tende a ser maior.

Em relacdo a gestdo das bagagens, foi feito um levantamento de campo nas

empresas de transporte de passageiros da Viagcdo Unido Santa Cruz Ltda., que
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transporta em média 1.500.000 passageiros por ano; da Viacao Garcia Ltda. e Brasil
Sul Linhas Rodoviarias Ltda., que transportam aproximadamente 17.000.000 de
passageiros por ano; a Viagcao Ouro e Prata S.A., que transporta em torno de
5.000.000 de passageiros por ano; e a empresa Planalto Transportes, que movimenta
em meédia 4.000.000 de passageiros anualmente. Entdo, ha dados de transporte de
bagagens por ano de 27.500.000 passageiros. Os numeros das tabelas 1 a 5
representam a média mensal.

Abaixo, a Tabela 1 — Dados Santa Cruz, para a qual foram entrevistados os
setores responsaveis pela operacéo e pelo atendimento ao cliente, para entender a

movimentacado de bagagens na empresa pesquisada.

Tabela 1 — Dados Santa Cruz

Viagcdo Unido Santa Cruz Ltda.
Numero de reclamacdes por extravio/més 23
Numero de extravio de bagagens/més 8
Numero de devolucdes de bagagens trocadas/més 15
Valor pago de indenizagdo de bagagens/més R$ 4.140,00
Numero de bagagens transportadas/ ano 450.000

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

Abaixo, a Tabela 2 — Dados Brasil Sul, para a qual foi entrevistado o responséavel
pela operacdo, que repassou 0s nimeros para o entendimento da movimentagéo de

bagagens na empresa pesquisada.

Tabela 2 — Dados Brasil Sul

Brasil Sul Linhas Rodoviarias Ltda.

Numero de reclamacdes por extravio/més 80
Numero de extravio de bagagens/més 26
Numero de devolucdes de bagagens trocadas/més 120
Valor pago de indenizacdo de bagagens/més R$ 13.700,00
Numero de bagagens transportada/ano 2.126.000

Fonte: elaborado pelos autores (2023)
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Ja para a Tabela 3 — Dados Garcia, foi entrevistado o responsavel pela operacéo,

gue € o mesmo responsavel pelos numeros da tabela 2, que repassou 0s numeros

para o entendimento da movimentacao de bagagens na empresa pesquisada

Tabela 3 — Dados Garcia

Viagdo Garcia Ltda.

Numero de reclamacgdes por extravio/més 292
Numero de extravio de bagagens/més 91
Numero de devolugBes de bagagens trocadas/més 1350
Valor pago de indenizacdo de bagagens/més R$ 26.000,00
Numero de bagagens transportada/ ano 4.550.000

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

As informagbes da Tabela 4 — Dados Ouro e Prata foram fornecidas pelo
responsavel pelo setor operacional da empresa, com isso pode-se verificar a

movimentacdo da empresa pesquisada em relacao as bagagens.

Tabela 4 — Dados Ouro e Prata

Viacdo Ouro e Prata

Numero de reclamacdes por extravio/més 45
Numero de extravio de bagagens/més 45
Numero de devolugdes de bagagens trocadas/més 37

Valor pago de indenizacédo de bagagens/més R$ 9.800,00
Numero de bagagens transportadas/ano 1.440.000

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

Na Tabela 5 — Dados Planalto, o responsavel pela fiscalizacdo na empresa
efetuou o levantamento e repassou as informacdes sobre a movimentacdo de
bagagens conforme abaixo.
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Tabela 5 — Dados Planalto

Planalto Transportes

Numero de reclamacdes por extravio/més 283
Numero de extravio de bagagens/més 128
Numero de devolucdes de bagagens trocadas/més 24

Valor pago de indenizacédo de bagagens/més R$ 3.701,59
Numero de bagagens transportada/ano 1.252.800

Fonte: elaborado pelos autores (2023)

Os dados dessas cinco empresas pesquisadas demonstram os nimeros anuais,
na busca de parametros de dimensionamento do impacto do extravio de bagagens.
Sé&o 27.500.000 passageiros transportados, 9.818.800 de bagagens transportadas,
8.676 reclamacdes, com efetivos 3.576 extravios de bagagens (aquelas que ndo sao
encontradas dentro de 30 dias), com 18.552 trocas de bagagens (aquelas que sao
encontradas e trocadas, que foram levadas por outros passageiros por engano),
perfazendo um prejuizo econbmico de aproximadamente R$ 688.099,08 de
indenizacdes anuais. Além disso, ha os valores que ndo podem ser mensurados,
como insatisfacdo dos clientes, preocupacdo com a possivel perda ou troca da sua
bagagem, além dos custos internos com horas de busca de um ou mais funcionarios
por uma bagagem extraviada.

Na gestdo e controle das bagagens, o mais utilizado sao tickets numerados,
conforme demonstrado nas Figuras 5 — Etiqueta de bagagens, da empresa Ouro e
Prata, e na Figura 6 — Etiquetas de bagagens, das empresas Unesul e Planalto, nas
guais o passageiro recebe o mesmo numero do ticket que vai colocado em sua

bagagem.
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Fonte: Empresa Ouro e Prata

Conforme Figura 6 — Etiquetas de bagagens Unesul e Planalto, uma parte da

etiqueta fica com o cliente para a retirada e a outra vai colada na bagagem.

Figura 6 — Etiquetas de bagagens Unesul e Planalto.

| BAGAGEM | mﬂ’ IDENTIFICACAO

DO VOLUME

846873 _esmoun 84B8T3'
YUnesul IDENTIFICACAO

DO VOLUME

846374 =moua 846874

B i | .
& Planaito JRCous: 14 srcace il

PASSAGEIROS POLTRONA AOVALDO

| 359203

Planalto e

e el

Fonte: Empresa Planalto de Transporte

SERIE 01712

No que se refere a incidéncia do extravio da bagagem na satisfacéo dos clientes,
ainda que os numeros de extravios representem somente 0,02% do total de bagagens
transportadas, atingindo percentualmente 0,0097% dos passageiros transportados,

este sem duvidas, causa um grande impacto na satisfacdo dos clientes em relacao a
qualidade do servigo prestado.
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Deve ser considerado, ainda, conforme pesquisas de campo, o caso do extravio
de bagagens de transporte de passageiros por veiculo tipo 6nibus. Tais constatacdes
séo feitas diretamente junto ao veiculo, pois, no caso do transporte rodoviério, ndo ha
existéncia de esteira de bagagens. Assim, as constatacdes de extravio de bagagens
sao feitas na presenca dos demais passageiros, irradiando uma imagem negativa para
0os demais passageiros ali presentes. Também como nos demais modais de
transportes, as bagagens transportadas pelos passageiros sdo itens pessoais e, nao
raras vezes, ha itens com valor sentimental, o que sem duavidas prejudica na ora de
repor os danos sofrido.

Deve ser salientado, ainda, que 0s passageiros que optam por despachar as
bagagens apresentam um maior nivel de ansiedade no final da viagem, dada a
expectativa da retirada das malas, combinada com a inseguranca do seu recebimento.
O extravio de bagagens influencia a percepcdo de seguranca dos servicos de
transporte rodoviario, afetado pelo recebimento da bagagem ao final da viagem
impacta, elemento fundamental para a melhor experiéncia na jornada do cliente, bem
como causador de reflexos a imagem e a qualidade do servico da empresa e da

utilizacdo do modal como opcéo de transporte.

4.1.2 Aspectos legais e regulatorios em relacdo as bagagens e ressarcimentos

de extravios e avarias

No que refere aos aspectos legais regulatérios no caso de avarias e extravios no
transporte de bagagens, estdo basicamente todos atrelados as caracteristicas do
transporte de passageiros. A regulacdo se da em funcdo do tipo de concesséo
operada pelas empresas.

Quando se tratar de transporte intermunicipal, na maioria das vezes essa
regulacdo se dara pelo 6rgao estadual que concede e fiscalizada o transporte dentro
do estado. Se for transporte interestadual, a regulacédo de dara através da Agéncia
Nacional de Transportes Terrestres (ANTT).

N&o obstante a este arcabouco legal e administrativo editado pelas agéncias
reguladoras, ainda existe, como norma que tutela o ressarcimento e extravio de
bagagens, a lei 8078/90, mais comumente conhecida como Cdadigo de Defesa do

Consumidor.
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Cabe ser ressaltado, ainda, que, na maioria das vezes, o arcabouco juridico
administrativo editado pelas agéncias reguladoras, tanto estaduais quanto
interestaduais, sobre o extravio e ressarcimento de bagagens, vem baseado na lei
8078/90. A titulo de consignado até o presente momento, ha como referéncia a
resolucao 1.432/2006, da ANTT, cujo inteiro teor segue no Anexo (1).

No caso da previsao da Resolucéo Inserida no Anexo (1), trazendo para o campo
pratico, em atendimento ao previsto no artigo 8° da mencionada resolu¢éo, ocorrendo
extravio de bagagens, o mencionado artigo prevé a utilizacado de 10.000 coeficientes
tarifarios para calculo de pagamento da referida indenizacéo, e, no caso de avaria, a
utilizacao de 3.000 coeficientes tarifarios.

No que se refere ao coeficiente tarifario, deve ser usado conforme a previsédo
contida no paragrafo 5° da resolugcdo 1.432/2006, o da linha convencional com
sanitario em piso pavimentado que tem valoracdo na resolucédo 5.826/2018, editada
ANTT, que segue inclusa no Anexo (2).

Para mensuragdo do montante a ser indenizado em caso de extravio de
bagagens, deve-se aplicar o previsto no inciso 5° do artigo 8° da resolugéao
1.432/2006, que determina a utilizacdo do coeficiente tarifario do servico convencional
com sanitario em piso pavimentado. Conforme a resolucdo 5.825/2018, apresenta o
valor de 0,185708, que, multiplicados pelo fator de 10.000 (resolucdo 1.432/2016),
atinge o montante de R$ 1.857,08. Ja no caso de avaria, esse valor, multiplicado pelo
fator 3.000 da mencionada resolucédo, perfaz o montante de R$ 557,12.

No que diz respeito ao transporte de bagagens em concessdes estaduais, pode-
se tomar como exemplo a legislacdo administrativa do Departamento Autbnomo de
Estradas e Rodagens do Rio Grande do Sul (DAER-RS), em especial o decreto
2.841/1952, artigos 52 a 58, o decreto 7.728/1957, artigos 148 a 151, e o ato
regulamentar 14.420/1967, cujo inteiro teor estdo no Anexo (3).

No que diz respeito a legislacdo acima indicada, na esfera do Departamento
Autdonomo de Estradas e Rodagens, a indenizagdo por extravio, no ambito do
transporte coletivo intermunicipal do Rio Grande do Sul esta limitada a dois salarios
minimos regionais, conforme preceitua o artigo 148, do Decreto 7.728/57.

Assim, em caso de quantificacdo de extravio de bagagens, na concesséo
regulada pelo DAER-RS, tendo como parametro o salario minimo regional do Rio
Grande do Sul, R$ 1.443,94 fixado em 01/02/2023, conforme a lei estadual
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15.911/2023, perfaz-se, multiplicado por 2, o montante de R$ 2.887,88, para
indenizacao por extravio de bagagem.

Além da legislacdo indicada, esta, até o momento, refere-se ao quantum
indenizatorio a ser pago pelo extravio, a titulo de indenizacdo pela perda material.
Ocorre que, no sistema juridico brasileiro, com relacéo ao sistema reparatorio por ato
ilicito (extravio de bagagens), este ndo reside tdo somente na efetiva reparacédo do
dano material, ele se estende a reparagdo moral, como preceitua nossa Carta Magna,
no artigo 5°, que assim refere: “sdo inviolaveis a intimidade, a vida privada, a honra e
a imagem das pessoas, assegurado o direito a indenizacdo pelo dano material ou
moral decorrente de sua violacao”.

Assim como no ordenamento constitucional, que tem a previséo de indenizacao
no campo material e moral, o Codigo Civil Brasileiro também abarca tal previsdo, mais
precisamente em seu artigo 186, que assim aduz: “aquele que, por acdo ou omissao
voluntéria, negligéncia ou imprudéncia, violar direito e causar dano a outrem, ainda
que exclusivamente moral, comete ato ilicito”.

Entdo, conforme a previsdo legal prevista, nos casos em que o0 extravio de
bagagens chega ao judiciario brasileiro, este, além de estabelecer indenizacbes nos
parametros administrativos citados, na maioria das vezes, reconhece também que o
préprio ato de extravio de bagagens gera dano moral, a ser indenizado pelas
empresas transportadoras.

Como referéncia das circunstancias, bem se amolda ao caso o processo de n°
1007809-54.2018.8.26.0564, que tramitou na 5° Vara Civel da Comarca de Séao
Bernardo do Campo, Séo Paulo, cuja sentenca segue inclusa no Anexo (4). O
mencionado julgado ainda foi objeto de apelacdo junto ao Tribunal de Justica do
Estado de Sdo Paulo e também de Recurso Especial para o Superior Tribunal de
Justica, que produziram os julgados inclusos no Anexo (5).

Assim, na esfera do extravio de bagagens de passageiros, este ndao vem
dimensionado so pela legislacdo administrativa do poder concedente dos servigos de
transporte de passageiros. Ha especial incidéncia sobre o fato de indenizacdo por
dano moral, o que, sem duvidas, na maioria das vezes, ultrapassa o valor definido

pelos entes regulatorios acima citados.
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4.2 Benchmarking / Realidades organizacionais

O benchmarking € uma pratica amplamente utilizada no contexto das realidades
organizacionais, sendo uma ferramenta essencial para a melhoria continua e o
aprimoramento da competitividade das empresas. Em um ambiente de negdcios cada
vez mais dinamico e globalizado, as organizacdes precisam estar constantemente
atentas as tendéncias do mercado, as melhores préticas e ao desempenho de seus
concorrentes, a fim de identificar oportunidades de crescimento e otimizacdo de
processos. Consiste em comparar o desempenho, as estratégias e os resultados de
uma empresa com os de outras organiza¢cdes do mesmo setor ou mesmo de setores
diferentes, que se destacam como referéncias em determinadas areas. O objetivo é
identificar lacunas de desempenho, identificar boas praticas e promover a
aprendizagem organizacional.

Ao realizar o benchmarking, as empresas podem adquirir conhecimentos
valiosos sobre como melhorar seus processos, reduzir custos, aumentar a eficiéncia
operacional, aprimorar a qualidade dos produtos ou servicos, inovar e se adaptar as
demandas do mercado. Além disso, o benchmarking também estimula a busca por
melhores resultados, incentivando a competicdo saudavel e o espirito de superacao

dentro da organizacéo.
4.2.1 Préticas de sucesso nageracao de valor envolvendo a gestdo de bagagens.

Na busca por identificar praticas de referéncia sobre a gestdo de bagagens,
foram analisadas trés empresas renomadas no setor de transporte: Flixbus, Planalto
Transportes e a Gol linhas aéreas. As pesquisas e entrevistas foram conduzidas
durante o periodo de junho de 2023 e envolveram pesquisa em site, internet,
entrevista com o0 supervisor de treinamentos da empresa Planalto Transportes e

entrevista com gerente de operacdes e atendimento ao cliente da Gol linhas aéreas.
4.2.1.1 Empresa FlixBus

A FlixBus é uma empresa lider no setor de transporte de 6nibus de longa

distancia, com sede na Alemanha. Fundada em 2013, a empresa revolucionou o
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mercado de viagens terrestres ao oferecer uma abordagem inovadora e de alta
qualidade para os passageiros.

Com uma extensa rede de rotas que abrange ndo apenas a Europa, mas
também outras regiGes, como América do Norte e Asia, a FlixBus proporciona uma
alternativa acessivel e confortavel para viagens de longa distancia. A gestéo
adequada de bagagens é essencial para garantir a satisfacdo e a seguranca dos
passageiros durante uma viagem. A empresa de transporte de 6nibus FlixBus é
reconhecida por adotar boas praticas nesse sentido, proporcionando uma experiéncia
de viagem tranquila e organizada. Ao analisar suas abordagens, € possivel
compreender como a FlixBus alcanca esses objetivos.

Em primeiro lugar, a FlixBus possui uma politica de bagagens clara e
transparente. Essa politica define de maneira explicita os limites de peso, tamanho e
guantidade de malas permitidas. Ao estabelecer essas restricdes de forma precisa, a
empresa possibilita que os passageiros estejam cientes das normas e evitem
problemas durante a viagem. Essa transparéncia é fundamental para que todos os
envolvidos compreendam as regras e possam segui-las adequadamente.

Além disso, a FlixBus disponibiliza orientacdes e informacdes detalhadas sobre
a politica de bagagens em seu site oficial. Os passageiros podem acessar facilmente
essas informacdes antes da viagem, 0 que ajuda na preparacao adequada das malas.
Ao conhecer antecipadamente as dimensdes permitidas e as taxas aplicaveis, os
passageiros podem evitar inconvenientes e se preparar de acordo com as diretrizes
estabelecidas.

Outra pratica adotada pela FlixBus € a opcdo de reserva antecipada de
bagagens despachadas durante o processo de reserva online. Essa medida garante
gue 0s passageiros tenham espaco garantido para suas malas, evitando a falta de
espagco no Onibus. Essa antecipacdo na reserva demonstra o compromisso da
empresa em oferecer um servigco eficiente e conveniente para 0S passageiros,
garantindo acomodacao adequada para suas bagagens.

A equipe da FlixBus é treinada para lidar com a bagagem dos passageiros de
forma adequada e cuidadosa. Eles sdo responsaveis pelo carregamento e
descarregamento das malas nos compartimentos especificos dos 06nibus,
minimizando o risco de danos. Esse cuidado demonstra a preocupacdo da empresa
com a integridade dos pertences dos passageiros, contribuindo para a seguranca e a

satisfacdo durante a viagem.
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Em relacdo a responsabilidade sobre a bagagem, a FlixBus assume a
responsabilidade de acordo com os regulamentos aplicaveis. Em casos de danos,
extravio ou perda de bagagem, a empresa oferece um processo de reclamacgao para
que 0s passageiros possam reportar o ocorrido e receber 0 suporte necessario. Essa
abordagem mostra o compromisso da FlixBus em zelar pela seguranca e a satisfacao
dos passageiros, mesmo em situacdes adversas.

A FlixBus também disponibiliza uma equipe de atendimento ao cliente, pronta
para auxiliar os passageiros em questdes relacionadas a bagagem. Essa equipe esta
disponivel para esclarecer duvidas, resolver problemas e lidar com reclamacgdes sobre
as malas. O atendimento eficiente e acessivel contribui para que os passageiros se
sintam amparados e confiantes em relacdo a gestao de suas bagagens.

Durante a viagem, a equipe da FlixBus fornece informagbes sobre os
procedimentos de embarque e desembarque de bagagem, garantindo que o0s
passageiros estejam cientes de como e quando recuperar suas malas. Essas boas
praticas da FlixBus na gestdo de bagagens contribuem para uma experiéncia de
viagem tranquila e organizada, garantindo que os passageiros tenham suas malas
tratadas adequadamente e sigam as politicas estabelecidas pela empresa.

Ao adotar tais medidas, a FlixBus demonstra seu compromisso em oferecer um
servico de qualidade, que prioriza a comodidade e a satisfacdo dos passageiros. A
gestao eficiente de bagagens contribui para uma experiéncia de viagem tranquila e
organizada, na qual os passageiros tém suas malas tratadas adequadamente e

seguem as politicas estabelecidas pela empresa.
4.2.1.2 Empresa Planalto de Transportes

A Planalto Transportes, empresa gaucha fundada em 1948, na cidade de Santa
Maria, pertence ao grupo JMT, iniciais do nome de seu fundador, José Moacyr
Teixeira, acompanha a modernizacdo do sistema de transporte rodoviario. Os
investimentos constantes em novas tecnologias mantém a empresa em um grau
elevado de exceléncia. Transportam cerca de 4,5 milhdes de passageiros por ano,
gue podem optar por mais de 250 destinos atendidos através de 98 linhas.

A segurancga, conforto e satisfacdo dos seus passageiros estdo em primeiro
lugar, e para que todas as viagens iniciem e terminem com exceléncia em todos 0s

aspectos, a empresa segue as regras definidas pelos 6rgaos regulamentadores.
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Durante o transporte de bagagem, ndo € diferente, as orientacbes dos limites de
tamanho, quantidade de malas e peso séo claras e acessiveis, pois as disponibilizam
em seu site e redes sociais, para que o0 passageiro nao seja surpreendido no momento
da viagem.

Pensando no bem-estar dos seus passageiros, a empresa disponibiliza
auxiliares de embarque, para que as malas sejam manuseadas e etiquetadas por
profissionais treinados. Seguem as regras da ANTT e DAER, que séo as seguintes:
30 kg de peso total e volume méaximo de 300 dm (0,3), limita a maior dimensdo do
volume a um metro, dentro do bagageiro do 6nibus, no porta-embrulhos até 5 kg,
desde que ndo comprometa o conforto e seguranca dos demais clientes. A empresa
oferece, como cortesia, 3 kg além da franquia prevista em lei, ou seja, nas viagens o
cliente pode transportar gratuitamente até 33 kg no bagageiro. A Planalto também
orienta, em suas redes sociais, para nao transportar no bagageiro objetos de valor
como: documentos, dinheiros, joias, notebook e entre outros.

A identificacdo das bagagens € realizada com um ticket de papel, sendo uma
numeracdo em duas ou trés vias. Uma parte do ticket fica na bagagem e a outra com
o cliente. Quando for regido de fronteira ou quando necesséria a terceira via, ela fica
com o motorista, com isso ele consegue identificar a poltrona e o proprietario da
bagagem, sendo importante mediante fiscalizacdo das autoridades, como a Policia
Rodoviaria Federal (PRF).

No final da viagem, ao realizar a entrega das bagagens, a conferéncia € realizada
mediante a numeracdo do ticket. Atualmente, no seguimento rodoviario, encontram-
se muitas adversidades na hora de entrega da bagagem, ocorrendo trocas, avarias e
perdas. Com isso, gera-se um custo desnecessario para as empresas e acaba-se por

causar um descontentamento para o cliente, entdo na realidade todos saem perdendo.
4.2.1.3 Empresa Gol Linhas Aéreas

A Gol Linhas aéreas é uma renomada companhia aérea, reconhecida pela
exceléncia em servigcos de transporte aéreo. Fundada em 2001, a Gol rapidamente se
estabeleceu como uma das principais empresas do setor, oferecendo uma ampla
gama de voos domésticos e internacionais.

Com uma extensa malha aérea, a Gol conecta diversos destinos no Brasil e em

outros paises da América do Sul, América Central, Caribe e Estados Unidos. A
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empresa opera com uma frota moderna e diversificada, composta por aeronaves
boeing, garantido seguranca, eficiéncia e conforto para os passageiros.

A Gol se destaca por sua abordagem inovadora e orientada para o cliente. E
reconhecida por suas boas praticas na gestao de bagagens, o que contribui para a
satisfacdo e a seguranca dos passageiros. A empresa adota uma série de medidas
para garantir que as bagagens sejam tratadas adequadamente e que 0s passageiros
estejam cientes das politicas e restricdes relacionadas a elas.

Uma das principais préaticas da Gol € a comunicacao clara de suas politicas de
bagagens. A empresa se esforca para informar aos passageiros, de maneira
transparente, as dimensdes permitidas, restricdes de peso e contetdo proibido. Essas
informacgdes s&o disponibilizadas em diversos canais, como o website da companhia,
aplicativo mével e comunica¢gBes enviadas aos passageiros, como e-mails de
confirmacédo. Essa clareza na comunicagdo permite que 0S passageiros estejam
cientes das regras e evitem problemas durante a viagem.

Também possui uma politica de bagagem bem definida, que inclui a franquia
permitida para cada tipo de bilhete. Ao adquirir o bilhete, os passageiros sao
informados sobre as restricdes e as possiveis taxas por excesso de bagagem. Essa
transparéncia no momento da compra permite que 0s passageiros se planejem
adequadamente e evitem surpresas desagradaveis no momento do embarque.

No que diz respeito ao check-in de bagagem, a empresa incentiva 0s
passageiros a realizarem o procedimento com antecedéncia, seja no balcéo de check-
in nos aeroportos ou por meio do check-in online. Essa pratica contribui para agilizar
o processo de embarque e minimiza possiveis atrasos, proporcionando uma
experiéncia mais eficiente e organizada para os passageiros.

A Gol também investe em sistemas de rastreamento de bagagem, permitindo
localizar e acompanhar o status das bagagens despachadas. Esse recurso facilita a
identificacdo de bagagens perdidas ou extraviadas, possibilitando a resolucéo dessas
situacdes 0 mais rapido possivel. Além disso, 0s passageiros séo incentivados a
etiquetar suas bagagens com informacdes de contato, fornecidas pela companhia
aérea, para facilitar a identificacdo e reunir as malas corretamente com seus
proprietarios.

Em casos de bagagem extraviada, a Gol possui procedimentos estabelecidos

para localizar e devolver a bagagem ao seu proprietario. Os passageiros Sao
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orientados a relatar imediatamente o ocorrido para que a companhia possa iniciar o
processo de localizacdo e encaminhamento da bagagem perdida.

O atendimento ao cliente é outro aspecto crucial na gestao de bagagens, em que
a empresa se preocupa em oferecer um bom atendimento aos passageiros em casos
de problemas com bagagens, como extravio, danos ou atrasos. A equipe de
atendimento é treinada para lidar com essas situacbfes de forma adequada,
fornecendo assisténcia necessaria aos passageiros afetados. Essa abordagem
demonstra o compromisso da empresa com a satisfacdo do cliente e contribui para
uma experiéncia positiva durante a viagem.

No entanto, € importante ressaltar que as praticas na gestdo de bagagens néo
se limitam apenas a Gol. Todas as companhias aéreas devem se esforcar para
implementar politicas claras, oferecer assisténcia aos passageiros e adotar medidas
gue garantam a seguranca e a satisfacdo dos clientes em relacédo as suas bagagens.
Dessa forma, a gestdo adequada de bagagens torna-se um aspecto fundamental para
0 sucesso e a reputacdo das companhias aéreas. Determinar qual empresa possui a
melhor gestdo de bagagens em todo o mundo € uma tarefa dificil, pois isso pode variar
de acordo com diferentes critérios e experiéncias pessoais. No entanto, algumas
companhias aéreas sdo frequentemente elogiadas por suas boas praticas na gestao
de bagagens. Entre elas, destacam-se a Singapore Airlines, Emirates, Japan Airlines

e Qantas.
4.2.2 — Melhores praticas observadas

A gestdo adequada de bagagens no transporte rodoviario de passageiros é de
extrema importancia para garantir a satisfacdo e a seguranca dos viajantes. No
entanto, obter informacdes sobre as boas praticas nessa area pode ser um desafio.
Portanto, € crucial destacar algumas diretrizes que podem ser adotadas para uma
gestéo eficiente de bagagens.

Em primeiro lugar, & essencial estabelecer uma comunicagéo clara com o0s
passageiros, informando antecipadamente as politicas de bagagem adotadas pela
empresa. Essas politicas devem incluir restricbes relacionadas ao tamanho, peso,
guantidade de malas permitidas e quais itens sdo proibidos. Essa comunicacgao prévia
permitira que 0s passageiros se preparem adequadamente e evitem problemas

durante a viagem.
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O treinamento dos funcionarios também desempenha um papel fundamental na
gestdo adequada de bagagens. Eles devem estar devidamente instruidos sobre as
politicas da empresa, saber como manusear diferentes tipos de bagagem e tratar os
passageiros de maneira educada e prestativa. Ao investir no treinamento adequado,
€ possivel garantir que os funcionarios lidem com as bagagens de forma cuidadosa e
eficiente.

Dedicar uma area especifica no 6nibus para acomodar as bagagens dos
passageiros € outra boa pratica a ser considerada. Essa area deve ser projetada de
maneira apropriada para garantir a seguranca das malas e também deve ser
facilmente acessivel aos passageiros durante a viagem. Ao fornecer um espaco
adequado para as bagagens, € possivel evitar danos e garantir que 0s passageiros
tenham facil acesso aos seus pertences quando necessario.

Incentivar os passageiros a identificar suas bagagens com informacfes de
contato € uma medida importante para facilitar a devolucdo de malas perdidas ou
trocadas por engano. Etiquetar as bagagens adequadamente aumenta a eficiéncia na
identificacdo e recuperacao dos pertences dos passageiros.

O manuseio cuidadoso das bagagens é essencial para evitar danos tanto as
malas quanto ao seu conteudo. Os funcionarios devem ser instruidos a manusear as
bagagens com cuidado, evitando joga-las ou empilha-las de forma desordenada. Essa
abordagem minimiza os riscos de danos e demonstra 0 compromisso da empresa em
cuidar dos pertences dos passageiros.

Ao embarcar os passageiros, é recomendado verificar se suas bagagens estéo
dentro dos limites estabelecidos. Essa verificacdo prévia evitara atrasos e problemas
durante a viagem, garantindo que as malas estejam de acordo com as politicas
estabelecidas.

Considere a implementacédo de um sistema de rastreamento de bagagens para
monitorar sua localizag&o e garantir a entrega correta no destino. Esse sistema pode
ser uma ferramenta eficaz para minimizar extravios e garantir a rastreabilidade das
malas.

O atendimento ao cliente desempenha um papel crucial na gestdo de bagagens.
A empresa deve estar preparada para lidar com reclamacbes ou problemas
relacionados as bagagens dos passageiros. Ter um procedimento estabelecido para
resolver essas questfes de forma rapida e eficiente demonstra preocupagcdo com a

satisfacdo do cliente e contribui para uma experiéncia positiva do passageiro. E
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importante que a equipe de atendimento ao cliente esteja disponivel para auxiliar os
passageiros em guestdes relacionadas a bagagem, fornecendo suporte e solucdes
para eventuais problemas que possam surgir. Um atendimento eficiente e resolutivo
demonstra o compromisso da empresa em garantir a satisfagédo dos clientes e resolver
suas preocupacoes.

Além disso, € valioso solicitar feedback dos passageiros sobre a gestdo de
bagagens. Essas informacdes sdo fundamentais para identificar possiveis areas de
melhoria e aprimorar 0os processos existentes. Ao ouvir atentamente os clientes e
considerar suas opinides, a empresa pode implementar medidas corretivas e
inovadoras, buscando constantemente a exceléncia na gestdo de bagagens.

Ao adotar essas boas praticas na gestdo de bagagens, o transporte rodoviario
de passageiros pode proporcionar uma experiéncia mais segura, organizada e
satisfatoria para os viajantes. A comunicacdo clara, o treinamento adequado dos
funcionérios, a dedicacdo de uma area especifica para bagagens, a identificacdo das
malas, o manuseio cuidadoso, a verificacdo prévia, o sistema de rastreamento, 0
atendimento ao cliente e a busca continua por feedback sdo acdes que contribuem
para a eficiéncia e aprimoramento desse aspecto fundamental do servico.

E fundamental que as empresas do setor de transporte rodoviario de passageiros
reconhecam a importancia da gestdo de bagagens e implementem praticas sélidas
nessa area. Dessa forma, poderdo conquistar a confianca dos passageiros, melhorar
a qualidade do servico prestado e garantir uma experiéncia de viagem mais agradavel
e tranquila para todos os envolvidos.

Em resumo, as boas praticas observadas foram: comunicacgéo clara e acessivel
aos clientes, compromisso da empresa, reserva antecipada de bagagens
despachadas durante o processo de reserva online, sistemas de rastreamento de
bagagem, permitindo localizar e acompanhar o status das bagagens despachadas,
equipe treinada e dedicada para realizar o manuseio adequado da bagagem,
minimizando o risco de danos, informacgdes sobre procedimentos para embarque e
desembarque de bagagem garantindo que os passageiros saibam como e quando
recuperar suas malas, orientacdes e informacfes detalhadas sobre a politica de
bagagens em seu site oficial, facilitando a preparagdo adequada das malas pelos

passageiros.
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4.3 Realidade atual da gestdo das bagagens na empresa Viacdo Unido Santa

Cruz Ltda. (fluxos e gargalos, custos de extravio e avarias...)

Empresa com administracao familiar, fundada em 2 de novembro de 1958, matriz
com sede em Santa Cruz do Sul — RS, tem mais 9 filiais e atua principalmente no setor
de transporte de passageiros, nas modalidades intermunicipal, interestadual e
fretamentos. Atualmente, a empresa possui mais de 400 funcionarios, sendo que mais
de 60% sao motoristas. Sao disponibilizados diariamente mais de 200 horarios para
as mais diversas cidades, tanto dentro do estado do Rio Grande do Sul, quanto nos

estados de Santa Catarina e Parana.
4.3.1 O processo de gestao das bagagens na Viacado Unido Santa Cruz

Atualmente, a empresa tem um fluxo totalmente manual, no qual o colaborador,
seja ele motorista, cobrador ou carregador, coloca primeiro a bagagem no bagageiro,
para depois efetuar o embarque dos passageiros. Existem trés tipos distintos de fluxo
para as bagagens, separando por modalidades de servicos, sendo um fluxo para as
viagens intermunicipais, as interestaduais/internacionais e os fretamentos. Em
nameros gerais, sao extraviadas em média 2 bagagens por més, em torno de 24 por
ano, sendo que em cerca de 8 devem ser ressarcidas, pois 0 passageiro tem o ticket
numerado, e ndo foi localizada a respectiva bagagem. O restante das bagagens é
trocado devido a malas parecidas ou mal conferidas, tanto por parte dos
colaboradores, quanto por parte dos passageiros. Levando em consideragdo 0s
altimos anos, foi gasto com ressarcimento em média R$ 4.140,00 por ano.

Sera explicado cada um dos fluxos abaixo:

by

1) Fluxo_intermunicipal: ao chegar a rodoviaria, o0 motorista se dirige para o

bagageiro, onde fard o embarque das bagagens, sendo que quem nao tem bagagem
ou que ira transportar somente bagagem de mao fica aguardando proximo a porta de
embarque, formando uma fila por ordem de chegada. O motorista tem um rolo com
etiquetas numeradas, com o numero dos dois lados, sendo um lado destacavel, que
pode ser colado na bagagem, e 0 outro entregue para o0 passageiro, que devera
apresenta-lo no final da viagem para a retirada do volume, sendo que é colada em
cada uma das bagagens do passageiro e cada uma com uma numeracao diferente,

gerando muitas vezes varias etiquetas por passageiro. E somente a numeragio que
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identifica a bagagem, ndo tendo nenhum vinculo com a viagem ou poltrona, muito
menos com O passageiro.

A empresa determinou uma quantidade maxima por passageiro de 3 volumes,
acima disso deveria ser cobrado um excesso de bagagem, porém os colaboradores
nao o fazem. Além disso, no embarque das bagagens o colaborador deveria conferir
se a bagagem néo esta avariada ou danificada, e, se tiver algum problema, deve fazer
um documento e coletar a assinatura do passageiro, porém isso ndo é feito também.
A bagagem é acondicionada normalmente por destino, sem uma ordem especifica,
apenas pela experiéncia do motorista. Se algum passageiro solicita para desembarcar
em um local que ndo seja a rodoviaria, como em uma parada no meio da estrada, o
motorista normalmente ja deixa a bagagem em um local mais facil para a entrega, pois
muitas vezes é efetuada no escuro e sem muita seguranca.

Somente apdés o embarque das bagagens dos passageiros que estdo proximos
do bagageiro € que o motorista se dirige para a porta para iniciar o embarque dos
clientes. Nesse momento, é utilizado um aparelho celular para a leitura do QRCode
da passagem, em que o sistema certifica se € uma passagem valida e se esta na linha
e horario corretos. Assim que o sistema mostra como “OK”, é efetuada a liberacdo
para o passageiro embarcar.

Ao chegar a um local com embarque ou desembarque, o motorista auxilia no
desembarque dos passageiros, apos deve efetuar primeiro a entrega das bagagens
com esse destino, quando 0s passageiros apontam qual € a bagagem, e o motorista
confere o ticket numerado, devendo ser igual para poder entregar a bagagem. Porém,
devido a pressdo dos passageiros, na maioria das vezes essa conferéncia é feita
muito superficialmente, em muitos casos em locais com pouca iluminagéo.

Como existem muitas malas iguais, na pressa acabam sendo trocadas, 0 que
representa a maioria dos casos de reclamacao na empresa. Em torno de 65% acabam
sendo destrocadas e 0s passageiros recebem as malas de volta, mas o transtorno
gerado é enorme e acaba por ocasionar muita insatisfacdo e desconfianca com o
servico prestado. Quando acontece alguma troca, 0 motorista deve preencher um
termo com os dados do passageiro e os dados referentes a bagagem, para
posteriormente reportar para o setor de atendimento para a busca da bagagem
correta, ainda informando ao cliente que o Servico de Atendimento ao Cliente (SAC)
da empresa devera entrar em contato para efetivar a reclamacéo e poder ter um

acompanhamento do setor responsavel.
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Também nos casos de avaria das bagagens reportadas na entrega, 0 motorista
deve preencher um formulario com os dados da reclamacéao e informar que o SAC da
empresa devera entrar em contato para efetivar a reclamacéo, quando sera avaliada
a possibilidade de conserto ou se seré ressarcida a mala danificada por uma igual ou
similar. Os formularios s6 séo preenchidos apoés todas as bagagens serem entregues,
fazendo com que o cliente fiqgue aguardando para somente ap0s todo 0 processo
realizado ir embora, bem como o motorista acaba podendo sair do local apés todo o
processo terminado e a informagdo s6 chegard para a empresa quando o motorista
repassar para a empresa. Dependendo do local do final da viagem, podera demorar
alguns dias.

2) Fluxo interestadual/internacional: o processo € muito parecido com o

intermunicipal, mas, devido as exigéncias da ANTT, deve ser identificada a bagagem
com os dados do passageiro para uma possivel fiscalizagdo em viagem. Entédo a
etiqueta segue o0 mesmo padréo de colagem na bagagem, porém com o motorista
tendo que identificar o passageiro com nome e documento, e ainda tem uma parte
adicional que deve ser colada atrds da passagem do passageiro, com 0 mesmo
namero da etiqueta. Porém, hoje, como as passagens em grande numero sao
eletrbnicas e ndo sao mais impressas, a etiqueta acaba sendo colada em uma folha
gue o motorista tem que preencher adicionalmente com os dados do passageiro,
atrelando a poltrona e ainda colando a etiqueta que deveria estar no bilhete do
passageiro. Outra diferenca no caso do fluxo interestadual/internacional € quando a
linha passa por zonas de fronteiras, quando até mesmo a bagagem de mao deve ser
identificada com os dados do passageiro para uma possivel fiscalizagéo, porém néao
€ de responsabilidade da empresa qualquer problema com essa bagagem de mao,
por isso so é colada na bagagem uma identificacdo e preenchida pelo motorista uma
folha com os dados dessas bagagens com os dados do passageiro. O restante do
processo € igual ao intermunicipal.

3) Fluxo de fretamento: no fretamento intermunicipal, as bagagens nao precisam

ser identificadas, pois normalmente sdo grupos fechados, e o 6érgédo concedente nédo
exige nenhuma identificagdo. Porém o fretamento interestadual e internacional segue
o0 mesmo processo do fluxo interestadual, devendo ser identificadas as bagagens,
porém ndo € necessario entregar nenhuma via para o cliente, apenas colados na
bagagem os dados preenchidos pelo motorista com o nhome e o documento do

passageiro, bem como uma folha preenchida com os dados do passageiro e a
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respectiva etigueta com o mesmo numero que esta na bagagem, além das bagagens
de mao, que, se forem para zonas de fronteira, deverdo ser preenchidas e atreladas

ao passageiro, como no fluxo interestadual/ internacional.
4.3.2 O impacto da gestdo de bagagens na Viagcdo Unido Santa Cruz Ltda.

As informagdes constantes nesse capitulo foram coletadas através de entrevista
com a gerente de trafego e atendimento ao cliente da empresa Viagdo Unido Santa
Cruz Ltda., com base em dados retirados do sistema de atendimento, além de
registros de atendimentos a clientes que foram registrados no sistema

Foram detectados varios impactos da gestdo de bagagens na Viacao Unido
Santa Cruz Ltda., sendo um deles devido as linhas ndo terminarem na matriz. Muitas
vezes 0s motoristas estdo com a informacdo da perda ou extravio, porém nao foi
repassado ainda para o setor de atendimento, entdo, quando o passageiro entra em
contato questionando sobre o problema, a empresa ainda nao esta ciente, gerando
retrabalho e descontentamento aos clientes. O tempo de resposta para os clientes é
mais um impacto negativo, pois eles podem ficar até 30 dias aguardando por uma
noticia da sua bagagem, que sO depois poderda ser ressarcida caso nao for
encontrada.

Na realidade atual da empresa, outro impacto € a qualidade da informacao
precéria, que depende muito de informa¢des manuais, do motorista ou colaborador
informar para o setor de atendimento os dados, preencher formularios manuais, para
depois contatar o cliente, e muitas vezes o cliente tem uma visédo diferente do que
aconteceu. Toda a informacéo € baseada no que € dito, ndo se tem nenhuma prova.
Muitas vezes as informacdes desencontradas acabam sendo mais um problema que
impacta negativamente, pois o cliente entra em contato reclamando e a empresa nao
tem nenhuma informag&o e o motorista pode negar, quando acontece as vezes de 0
cliente ndo ter nenhuma prova da perda da bagagem.

Uma vez que as linhas podem terminar em outras localidades, o setor
responsavel precisa entrar em contato com todas as bases, procurando por
informagdes para descobrir onde a bagagem pode estar, ou por clientes relatando
sobre uma bagagem trocada, que foi levada para casa. E um impacto negativo tanto
no tempo gasto quanto no retrabalho gerado para localizar a bagagem. No meio da

viagem, pode ser descoberta a troca ou extravio, o que pode gerar mais um impacto,
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gue € o atraso no horério, pois devem ser preenchidos os formularios para o posterior
contato da empresa.

Uma questdo que é comum de acontecer € o passageiro perder o ticket da
bagagem devido ao tamanho pequeno, o que gera um desconforto entre o passageiro
e 0 motorista, jA que, nesse caso, para a entrega, mesmo 0 passageiro apontando
qual € bagagem, deve ser aguardada a devolucéao de todas as bagagens dos outros
passageiros para depois preencher o formulario de entrega com os dados da
bagagem e do cliente.

Outro agravante é a questado de que a perda do ticket pode gerar o problema de
outra pessoa achar o ticket e entrar em contato com a empresa solicitando o
ressarcimento da bagagem, cobrando o valor pelos itens que teoricamente estariam
dentro dela. Ainda tem mais uma questdo levantada que é quando o passageiro
guarda um numero de bagagens, na retirada entrega todos os tickets e, devido a
pressa, tanto do motorista, quanto do passageiro, acaba por pegar outra quantidade
de bagagens e vai embora, sobrando bagagens no final da viagem. Pode acontecer
desse passageiro estar se deslocando para uma viagem para outro estado ou até
mesmo outro pais de avido, o que dificulta ainda mais a entrega, além do transtorno
gue pode gerar para o cliente, sem uma bagagem em um local distante.

Todos esses problemas geram uma insatisfacdo muito grande, um
descontentamento por parte dos clientes, devido a perdas, ao tempo gasto
aguardando pela burocracia, e hoje gera uma desconfianga dos clientes de um modo
geral no transporte de passageiros em relacdo as bagagens. Essas questdes acabam
gerando problemas judiciais, havendo pedido inclusive de dano moral, ja que,
dependendo do que tinha na bagagem, pode gerar transtornos muito grandes para 0s
clientes. Ainda existem passageiros que podem dizer que perderam o ticket em uma
viagem e entrar na justica cobrando o valor da bagagem, mesmo que muitas vezes
nem viajaram.

Outro impacto séo passageiros que estdo com a mala avariada, mas o motorista
nao verifica, ndo detectando o problema. Na entrega, o cliente reclama que a bagagem
foi avariada na viagem, entdo a empresa tem que arcar com o custo do conserto ou
com a mala nova. Além do descuido em relacdo as avarias, 0s motoristas ou
colaboradores acabam nao efetuando a cobranca de excesso de bagagem, pois,
devido a burocracia e a forma de cobranca néo estar muito bem definida, € uma receita

gue acaba ndo entrando para a empresa.
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Conforme entrevista com a responsavel pela area de atendimento, esses sao os
impactos levantados em relacdo a gestdo de bagagem, demonstrando que tanto os
clientes quanto a empresa possuem prejuizos em relagcédo as bagagens e atualmente

nao se tem um controle efetivo sobre essa questao.

4.4 Criar a ideia-conceito para a geracdo de valor por meio da gestdo de

bagagens

A ideia-conceito € um aplicativo revoluciondrio de etiquetas de bagagem
projetado para atender as necessidades dos viajantes que utilizam o transporte
rodoviario de passageiros. Com recursos avancados e uma interface intuitiva, o
aplicativo visa a simplificar a identificacdo e o rastreamento das bagagens dos
passageiros, proporcionando uma viagem mais tranquila e segura. Além disso, ha
possibilidade de emissdo de excesso de bagagem, termo de bagagem avariada e
recibos de entrega sem comprovante, minimizando a perda da empresa e agilizando
todo o processo.

Recursos principais:

1. QRCode integrado com o mapa de viagem: cada etiqueta gerada pelo sistema
contém um QRCode igual ao do bilhete de passagem. Os usuarios podem imprimir o
QRCode da passagem ou exibi-lo diretamente em seus dispositivos méveis. O
QRCode permite uma leitura rapida e precisa das informagcdes da bagagem pelos
funcionérios responsaveis durante o embarque e o desembarque.

2. Rastreamento em tempo real: o aplicativo utiliza tecnologia de rastreamento
por GPS para fornecer aos passageiros a localizacdo em tempo real de suas malas
durante toda a viagem. Os usuarios podem acompanhar o progresso de suas
bagagens em um mapa interativo dentro do aplicativo, garantindo a tranquilidade de
saber onde suas bagagens estédo a qualguer momento.

3. Notificagbes instantaneas: o aplicativo envia notificagcbes automaticas aos
usuarios em momentos-chave, como quando a bagagem é carregada no veiculo,
guando esta prestes a ser descarregada e disponivel para retirada. Além disso, se
houver qualquer alteracdo na rota do veiculo ou atrasos significativos, os usuarios
serdo informados imediatamente.

4. Compartilhamento de etiquetas: os usuarios tém a opcao de compartilhar suas

etiquetas digitais com outros passageiros com quem estejam viajando, como
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familiares ou amigos. Isso garante que todos os passageiros tenham acesso as

informacdes de rastreamento e possam identificar facilmente suas bagagens.

5. Historico de viagens: o aplicativo mantém um registro completo das viagens

anteriores, incluindo destinos, datas e informacdes de rastreamento das bagagens.

Isso permite aos usuarios consultar facilmente o histérico de suas viagens e remeter-

se a ele sempre que necessario.

Beneficios:

Identificacdo rapida e precisa das bagagens.

Reducéo do extravio e confusdo de malas.
Rastreamento em tempo real para maior tranquilidade.
NotificagOes instantaneas sobre status das bagagens.
Compartilhamento de etiquetas para viagens em grupo.
Histérico de viagens para referéncia futura.

Facilitacdo do processo de embarque e desembarque.

7

O aplicativo € ideal para viajantes que utilizam o transporte rodoviario de

passageiros, proporcionando uma experiéncia de viagem mais organizada e segura.
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Figura 8 — Jornada do motorista
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4.5 Avaliacao da percepcao dos principais stakeholders sobre a ideia-conceito

No intuito de avaliar a efetividade da ideia inicial do modelo, apresentada no
capitulo 4.4, foram realizadas entrevistas com os principais stakeholders, sendo eles
motoristas, fiscais, carregadores, instrutores, passageiros, bem como a geréncia
operacional da empresa Viacdo Unido Santa Cruz Ltda. Abaixo, sera explicado como
foram feitas as entrevistas para cada tipo de stakeholder e o devido resultado.

Para todos os entrevistados, foi explicada a ideia-conceito e 0 seu
funcionamento, em que foi unanime a percepcdo em alguns aspectos, sendo a
melhoria na segurancga, no controle, bem como na confiabilidade em relacdo as
bagagens, porém o receio é quanto a questdo do tempo e da agilidade para
operacionalizar o embarque e desembarque das bagagens. Os comentarios dos
motoristas foram muito focados na questdo de agilidade, pois 0s passageiros
normalmente cobram muito a rapidez, principalmente na entrega das bagagens, e a
leitura do QRCode pode ser dificil, tanto devido a luminosidade quanto em relacao ao
passageiro ter amassado a passagem e a leitura ficar comprometida.

As entrevistas com os motoristas foram feitas entre os dias 29 de maio de 2023
e 9 de junho de 2023, da seguinte forma: abordagem direta aos motoristas da Viacéo
Unido Santa Cruz Ltda. antes deles realizarem linhas de longa distancia, linhas
interestaduais. Foi seguido o seguinte roteiro: apresentacao pessoal do entrevistador,
objetivo da abordagem/pesquisa informando ser para fins académicos. A lista de
perguntas consta a seguir.

- Qual a frequéncia, em dias, que o(a) senhor(a) costuma a dirigir nas linhas
interestaduais?

- Se pode informar, quantas bagagens em média cada passageiro costuma levar
no bagageiro?

- Como responsavel pela seguranca das bagagens, o(a) senhor(a) sente que o
sistema de controle atual utilizado no transporte de bagagem, a mesma estara
protegida?

- O(a) senhor(a) ja teve bagagem extraviada, nas viagens em que foi motorista?

- No caso em que ocorreu extravio de bagagens, durante uma viagem em que
era motorista, o que o(a) senhor(a) sentiu?

- Quais foram os transtornos sofridos para o(a) motorista, no caso e extravio de

bagagens?
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Tabela 6 — Tabulagcéo das respostas dos(as) motoristas

Quantidade de motoristas abordados 58
Qual a frequéncia, em dias, o Sr.(a) costuma dirigir em linhas interestaduais? (més) 10
Quantas bagagens em média cada passageiros costuma levar no bagageiro? 2
O Sr.(a) sente que no sistema de controle atual utilizado no transporte de bagagem, Sim Nao Nao sabe
a mesma esta protegida? 41 10 7
O Sr.(a) ja teve bagagem extraviada, nas viagens em que foi o motorista? 12 46 0
No caso em que ocorreu o extravio de bagagens, como o Sr.(a) se sentiu? (palavras | Preocupado| lIrritado  [Indiferente
mais utilizadas) 7 3 2
Ter que
Quais foram os transtornos sofridos para o motorista, no caso do extravio de Atraso na | preencher Ser
bagagens? viagem | formulério | insultado
6 3 3

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Na percepcéo dos fiscais, carregadores e instrutores, além da mesma visdo dos
motoristas em relacéo a agilidade, mostraram-se preocupados também com a questao
de que podem trocar motoristas durante uma viagem, da mesma forma que um
carregador com um equipamento faz o embarque e outro equipamento fara o
desembarque, assim como pode existir um desembarque no meio do caminho e deve
ser &gil e ter as informacgdes.

JA os passageiros gostaram muito da ideia-conceito, pois se sentiriam mais
seguros e também néo precisariam cuidar de mais um ticket como é hoje. Devido ao
tamanho do comprovante atual, acabam perdendo ou nao lembrando onde
guardaram. Alguns comentarios provam gue 0s passageiros nao teriam problemas em
aguardar alguns minutos a mais desde que estivessem com as suas bagagens
seguras.

As entrevistas se deram da seguinte forma: abordagem direta aos passageiros
gue estavam aguardando para embarcar na rodoviaria de Joinville entres os dias 9 e
12 de maio de 2023. Foi seguido o seguinte roteiro: apresentacdo pessoal do
entrevistador, objetivo da abordagem/ pesquisa informando ser para fins académicos.
A lista de perguntas consta a seguir.

- Qual a frequéncia com que o(a) senhor(a) costuma viajar?

- Quantas bagagens costuma levar no bagageiro?

- O(a) senhor(a) se sente seguro(a) de que sua bagagem estara protegida?

- O(a) senhor(a) ja teve bagagem extraviada?

- O que vocé sentiria se sua bagagem fosse extraviada? E se ocorreu 0 que vocé

sentiu?
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- O(a) senhor(a) soube de alguém que teve bagagem extraviada? Se sim, conte-
nos resumidamente 0 que aconteceu e como se sentiu?

- A quem o(a) senhor(a) atribui a responsabilidade pelo problema?

Tabela 7 - Tabulacdo das respostas dos passageiros

Quantidade de pessoas abordadas 89

Qual a frequéncia 0S.r. (a) costuma viajar? (ano) 4

Quantas bagagens costuma levar no bagageiro? 2

A S.r. (a) sente se segura de sua bagagem estara protegida? sg;n nf: indifegrente Nao _sabe

A S.r. (a) ja teve bagagem extraviada? 2 87 - -

A S.r. (a) soube de alguém que teve bagagem extraviada? 4 85 - -

O que voce sentiria se sua bagagem fosse extraviada? e se Medo | Tensdo |Preocupacdo| Raiva

o . .

;zg:gﬁc?ac;ue voce sentiu? (palavras que surgiram com mais 08 30 50 8

A guem o S.r. (a) atribui a responsabilidade pelo problema? Empresa |Passageiro] Ambos Ndo sabe
85 2 2 0

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

by

Em relacdo a gestdo operacional da empresa, foram questionados sobre a
agilidade na informacado e na seguranca. Algumas experiéncias ruins que a empresa
enfrentou em relacdo a gestdo de bagagens poderia ter sido evitada se tivesse um
controle maior, como dito na ideia-conceito, como ressarcimento de malas avariadas,
sem a culpa da empresa, a cobranca de excesso de bagagens que hoje ndo ocorre
devido a burocracia que o motorista tem que enfrentar, o que seria uma renda que
hoje a empresa deixa de cobrar. Porém também se preocupa com as questdes de
agilidade, pois impactam diretamente na operacao e satisfacdo dos clientes.

Em resumo, a ideia-conceito foi aprovada por todos os stakeholders
entrevistados, sendo que existem algumas preocupacdes pela maioria, mais em
relacdo a agilidade do processo de embarque e desembarque das bagagens. Alguns
pontos de melhoria identificados durante o processo foram:

1) Aplicativo deve ser agil e ndo ficar enviando online as informagfes, aguardando
a saida do veiculo para enviar todas as informa¢des de uma vez so.
2) Ter os dados visiveis da viagem para uma conferéncia mais agil.

3) Gerar a etiqueta com o0 numero da poltrona para uma melhor identificacéo.
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4) Gerar uma etiqgueta com tamanho maior, que possa seguir o modelo do
transporte aéreo sem colar na bagagem.

5) Estar integrado para que outro colaborador, com outro aparelho, possa efetuar
a entrega no destino.

6) Rastreamento das bagagens com mais informacgdes para a rapida identificacéo.
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5. PROPOSTA DE SOLUCAO

5.1 Modelo para a geragcdo de valor e construcdo de vantagem competitiva
envolvendo a gestdo de bagagens

A proposta de solucéo deste projeto é apresentada pelo framework na Figura 9
e consiste em melhorar a experiéncia dos clientes em relacdo a satisfacdo e a
seguranca com as bagagens durante a viagem, proporcionando uma viagem mais
tranquila. O modelo considera duas grandes etapas: o embargue e o desembarqgue.

No embarque, o cliente utiliza o proprio bilhete de passagem eletrénica (BP-e)
para colocar as malas no bagageiro, sendo que o motorista utilizara um aplicativo para
a leitura do QRCode, e sera impressa uma etiqueta em uma impressora portatil, com
os dados da passagem e um QRCode. ApoOs colar na bagagem, o motorista ira
acondicionar a bagagem no bagageiro, conforme orientacdo repassada pela empresa
e 0 passageiro se dirigira para o embarque.

Em relacdo ao desembarque, 0 passageiro apresentara novamente o BP-e,
guando o motorista fara a leitura do QRCode e depois a leitura do QRCode na
bagagem para o cruzamento das informacdes. Se for a bagagem correta, aparecera
uma tela verde no celular para indicar que a bagagem deve ser entregue; se aparecer
uma tela vermelha, seré o indicativo de que ndo é a bagagem, devendo ser procurada
a correta.

Figura 9 — Modelo de experiéncia na gestdo de bagagens

GESTAO DE BAGAGENS 5 BENEFICIOS

Satisfacdo dos clientes;
Reducgao de custos com
Ermisiody o eores
= passagem hy o 2 SIS PO real;
% com QR Code istorico de viagens;
= Facilidade no processo de
embarque e desembarque

VIAGEM SEGURA
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da passagem
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resentacao g QR Code
dg passagem &
Leiturado %4 Emb: Conferéncia e
QR Code @ tvarsie identificacao da

(/g Desembarque bagagern
Impressao da Identificagao da

etiqueta
q bagagem

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)
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O passageiro adquire a sua passagem no terminal rodoviario ou site da empresa,
para uma data e horario especifico. Nesse momento, sera emitido um bilhete de
passagem eletronico (BP-e) com QRCode, que pode ser impresso ou digital, conforme
o canal em que for adquirido. Na data e horario da viagem, o passageiro se
apresentara para o embarque, se possuir malas para despachar, devera se deslocar
até o bagageiro do 6nibus, onde o0 motorista ou o carregador estd aguardando para o
carregamento da bagagem.

O colaborador da empresa terd& em maos um celular com o aplicativo para o
embarque das bagagens, ja selecionada a linha e o horario da viagem e uma
impressora portatil para a impressao da etiqueta. O passageiro apresenta a bagagem
a ser despachada, podendo ser mais de uma, com um limite de 3 bagagens. Se houver
excedente, o aplicativo permitira a emissdo do excesso de bagagem, que devera ser
cobrado do cliente. O colaborador solicitara a passagem para o cliente. Ao apresentar
o BP-e, seré feita a leitura do QRCode pelo celular do motorista e, se as informacgdes
da viagem estiverem corretas, serd impressa uma etiqueta com os dados da viagem,
como origem, destino, poltrona, nimero do bilhete e um QRCode idéntico ao do bilhete
de passagem, com a opcao de imprimir uma sequéncia se houver mais bagagens do
mesmo cliente. A impresséo é feita em um papel com um chip RFID, que mostrara a
localizacdo da bagagem. Apds, sera atendido o préximo cliente, até todos estarem
atendidos e todas as bagagens estarem bem acondicionadas dentro do bagageiro do
onibus.

Com todos os passageiros embarcados, a viagem inicia, com possiveis
embarques durante o trajeto e efetuando sempre o procedimento através do
aplicativo. Apos o inicio da viagem e quando tiver sinal de internet, o aplicativo envia
as informacdes para uma central da empresa para um controle de bagagens e dos
bagageiros, separando por linha e horario para uma estatistica correta, bem como a
geolocalizacao dos embarques efetuados.

Ao chegar ao destino, no desembarque, o passageiro se dirige até o bagageiro
e volta a apresentar o bilhete de passagem, onde o motorista fara a leitura do QRCode
com o aplicativo e depois aponta para 0 QRCode da bagagem apontada pelo
passageiro. Se a tela ficar na cor vermelha, ndo é essa a bagagem correta, devera
ser lido o QRCode em outra bagagem. Se a tela ficar verde, é a bagagem correta e
devera ser entregue para o cliente. Apés o encerramento, o aplicativo envia as

informagdes para a central, com dados e localiza¢céo da entrega.
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Além disso, o aplicativo tera as funcdes de emitir um recibo de excesso de
bagagens se o passageiro tiver mais que 3 volumes, para 0 pagamento no ato do
embarque, assim como podera ser tirada foto da bagagem que ja possuir alguma
avaria para posterior conferéncia sobre uma possivel reclamacdo de durante a
viagem. Todos os dados ficardo gravados em um banco de dados na empresa para
posterior averiguacao e analise das ndo conformidades, assim como informacdes para
0S passageiros.

Os beneficios alcancados sao muitos, como a satisfacéo dos clientes, a reducéo
de custos com extravios de bagagens, o fato de a bagagem poder ser rastreada em
tempo real, ficard gravado o historico de viagens para analises e tomadas de deciséo

e a facilidade no processo embarque e desembarque das bagagens.
5.2 Andlise de viabilidade para o modelo

A viabilidade é o elo crucial entre a visdo e a realidade, transformando ideias
promissoras em solucdes tangiveis. Neste capitulo, sera apresentada uma anélise
rigorosa e sistematica sobre a viabilidade do modelo em relacdo a diferentes aspectos,
abordando questfes fundamentais que determinardo a possibilidade de alcancar os

objetivos tracados.
5.2.1 Viabilidade operacional

Em relacdo a viabilidade operacional, foi demonstrado para os motoristas
instrutores e os resultados foram além da expectativa, conforme relatos dos proprios
motoristas, sendo que o aplicativo estd em uma versao inicial criada para demonstrar
a viabilidade operacional e técnica, ou seja, uma versao mais simples apenas com as
funcionalidades mais basicas, ndo esta conectado ainda a internet nem ao banco de
dados. Porém, foi explicada a ideia-conceito e mostrado o aplicativo em
funcionamento, e as reag¢des foram muito positivas, principalmente em relacdo a
seguranca das bagagens transportadas. O tempo para a emissdo da etiqueta esta
apropriado, sendo que néo é enviada nenhuma informag¢édo no momento da emisséao,
com a etiqueta sendo impressa e ja gravando os dados do mapa de bagagens,
separando por poltrona para um controle mais efetivo. A entrega de bagagens também

foi avaliada e esta muito satisfatéria conforme relatos dos instrutores. E um processo
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agil e necessario para os dias atuais, quando a tecnologia esta ajudando a melhorar
0S processos.

Nesse sentido, constata-se a viabilidade operacional do modelo proposto, em
sintonia com 0s processos existentes, abrindo caminho para uma implementacao

bem-sucedida.
5.2.2 Viabilidade técnica

Tecnicamente, o modelo ira utilizar equipamentos que a empresa ja possui,
sendo um celular, que ja € usado para a emisséo de bilhetes de passagem e que ira
operar o aplicativo de controle das bagagens, emissédo das etiquetas e a leitura do
QRCode. Além disso, a impressora também é do mesmo modelo que as empresas ja
possuem para a emissao dos bilhetes, apenas é indicado ter uma impressora para a
emissdo de passagens e outra para a impressao de etiquetas de bagagens.

O aplicativo possui um login para cada usuario para controle de emissao de
etiquetas, bem como a insergcdo da linha, com horario, origem e destino, para um
controle daquela viagem. Para a entrada de dados, € necessario adicionar um novo
passageiro, lendo o QRCode, inserindo origem e destino e poltrona, salvando os
dados para a impressao da etigueta. Ao gerar a etiqueta, ela deve ser colada na
bagagem para posterior verificacdo. Todo esse processo levou menos de um minuto
para que a bagagem estivesse acondicionada corretamente.

As etiquetas sdo compradas hoje com um custo maior, pois ja vém numeradas
e de um lado ficam os dados que serdo colados na bagagem e do outro lado é o
comprovante do passageiro. Assim, as etiquetas ajudam na viabilidade financeira,
mas principalmente operacional, por serem mais faceis de manuseio pelos
colaboradores, com dados mais completos.

A Unica questdo que ndo pode ser testada ainda é o rastreamento, pois, para se
ter a localizacdo exata, deverao ser instalados receptores de sinais nas portas dos
bagageiros e validar cada etiqueta que passar entre os leitores. Esse custo ainda deve
ser levantado para a implementagéo completa do projeto.

Assim, o modelo proposto é tecnicamente viavel, com base sélida e centrado em

recursos tecnoldgicos existentes, a fim de alcancar os objetivos estabelecidos.
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5.2.3. Viabilidade politico-legal

No que se refere a viabilidade politico-legal, o projeto proposto enquadra-se nas
regulamentacdes da maioria das entidades reguladoras, em especial as da ANTT. No
regramento atual da ANTT, a resolucdo 1.432/2006 e suas alteracdes é que
apresentam o regramento do transporte e a identificacdo das bagagens, em especial
do artigo 8° ao artigo 15 da referida resolucgao.

Embora na referida resolucédo haja previsdes especificas sobre 0 manuseio e
identificacdo das bagagens, demonstrando que o sistema desenvolvido cumpre todas
as exigéncias legais postas, a legislacdo, jA prevendo que o tema transporte de
bagagens, estava, na época de sua edicdo, e até hoje, a merecer um melhor
desenvolvimento, o que foi feito no presente trabalho.

Cabe referir o que foi constatado acima, o contetudo do artigo 12 da ja citada
resolucado 1.432/2006, que aduz: “sem prejuizo do disposto nesta resolucédo, as
transportadoras poderdo submeter a aprovacao da ANTT a implantacdo de outros
processos que garantam maior eficiéncia e seguranca na identificacao e na vinculagao
das bagagens aos seus proprietarios” (p. 10).

Portanto, em relacdo a viabilidade em relacdo a politica legal da ANTT, o
projeto ndo somente se enquadra, como também responde ao estimulo, oriundo da
resolucdo citada, que, ja em 2006, previa a adocdo de sistemas mais eficientes e
seguros na vinculagdo das bagagens aos passageiros.

Entrando numa area mais técnica da ANTT, contida na resolucédo 1.432/2006,
o programa desenvolvido atende as duas previsées sobre a matéria, em especial ao
82 e |, Il, lll, do artigo 8°, cuja exigéncia transcreve-se adiante:

§ 2° A reclamacao de dano ou extravio devera ser feita & empresa ou ao seu
preposto, obrigatoriamente ao término da viagem, onde se verifique o desembarque
do passageiro, em formulario préprio fornecido pela transportadora, com a
apresentacao dos seguintes documentos:

| - tiquete da bagagem;

Il - bilhete de passagem, emitido em qualquer formato previsto na resolugéo n°
4.282, de 2014, correspondente a viagem em que se verificou o extravio ou o dano da
bagagem, no caso de servicos regulares; e (Redacdo dada pela Resolucao
5652/2018/DG/ANTT/MTPA)
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Il - documento de identificacdo do passageiro proprietario da bagagem
danificada ou extraviada.

Portanto, com o desenvolvimento do presente projeto, as exigéncias politico-
legais da ANTT, frente as demonstracdes aqui trazidas, sdo supridas na sua
integralidade, além da possibilidade, como ja referido anteriormente, de ser passivel
de ser homologado pela propria agéncia.

E de ressaltar ainda que, como o programa desenvolvido enquadra-se nas
determinacdes legais da ANTT, ndo se tém maiores dificuldades para sua utilizacao,
como base na politico-legal das agéncias reguladoras de ambito estadual,
demonstrado uma viabilidade em seu aspecto de implantacéo.

Pode-se, ainda, com relacdo a politica legal e a viabilidade do projeto, num
sentido mais amplo, falar-se de atendimento & Lei Geral do Protegcdo de Dados
(LGPD), lei 13.709/2018. De maneira simplificada, pode-se considerar que, sob
aspecto da LGPD, o artigo 7°, inciso II: “o tratamento de dados pessoais somente

podera ser realizado nas seguintes hipoteses: “Il - Para o cumprimento de obrigacdo

legal ou requlatéria pelo controlador” (p. 15, grifo nosso).

Assim como ja foi visto, em especial na resolucao 1.432/2006, a identificacao,
bem como o tratamento dos dados dos passageiros em relacdo a bagagem, é
obrigacdo regulatéria, dando suporte, portanto, a viabilidade politico-legal do
programa desenvolvido.

Com as razdes acima postas, o programa desenvolvido enquadra-se na politica
legal da legislacao vigente, que pode incidir sobre a matéria, demonstrando, portanto,

uma viabilidade politico-legal na aplicagéo e criacdo do presente programa.

5.2.4 Viabilidade estratégica

No que se refere a viabilidade estratégica do programa desenvolvido, 0s
nameros de extravios de bagagens colhidos no capitulo 4, em especial 4.1.1, onde se
apresentam 0s numeros de extravio de bagagens, ja justificam a viabilidade
estratégica do presente programa.

Mas ndo € apenas na justificativa econbmica que o programa desenvolvido
ganha importancia. No que se refere a atuacdo das empresas, em especial no
transporte interestadual de passageiros, a regulacdo do mercado encontra-se em fase

de abertura, provocada, sem duvidas, pelo julgamento da Acdo Direta de

180]



— =DC

Inconstitucionalidade (ADI) 5549 E 6270, pelo Supremo Tribunal Federal, que
reconheceu a possibilidade e a exploracdo das linhas interestaduais através das
autorizacdes a serem regulamentadas pela ANTT. No a&mbito da ANTT, a fase atual &
de publicacao da minuta, com posterior Audiéncia Publica 6/2022, realizada em 1° de
agosto de 2023, com o objetivo de colher subsidios para a abertura de mercado.
Assim, é evidente que, com 0 novo marco regulatorio do sistema interestadual, havera
maior concorréncia no setor.

E certo que, com o0 aumento da concorréncia, ndo sé o aspecto econdémico do
servico prestado vai ser levado em consideracdo pelo passageiro, que, por obvio,
procurara, além de servicos mais econdmicos, servicos mais eficientes e de
qualidade. Portanto, € claro que preco, qualidade e eficiéncia serdo essenciais para
atuacdo das empresas no novo marco regulatério, como hoje ja acontece, sendo de
fundamental importancia esses fatores na estratégia das empresas que atuam no
mercado.

Como ja referido, entdo, o transporte interestadual de passageiros hoje
encontra-se em plena abertura, inclusive com ingresso de empresas com
investimentos de origem estrangeiros, como Flixbus. O diferencial no servico ofertado
sera de grande valia para as empresas que operam no mercado. Assim, o projeto
desenvolvido agrega aos servicos das empresas ofertados maior precisdo na
localizagéo da bagagem do passageiro, maior rapidez no embarque e desembarque,
d& mais seguranca aos passageiros na questao do extravio de bagagens, evita o
extravio das bagagens com a reducdo de entregas equivocadas e ainda reduz os
custos de indenizagao pagos pelas operadoras.

Portanto, frente a esse arcabouco de vantagens, no que se refere a atuacao
das empresas nas estratégias desenvolvidas junto ao mercado de transportes de
passageiros, o programa desenvolvido ndo s6 se adapta, como também alavanca o
aspecto econdmico, resultando ainda maior qualidade de servigo e maior seguranca
do passageiro em relacédo a sua bagagem transportada.

No que diz respeito a utilizacdo do bagageiro do 6nibus, como modulo de
transporte de carga, mostra-se também como facilitador o programa desenvolvido,
pois ha possibilidade de dimensionamento mais preciso do bagageiro, com a
utilizacdo do sistema, mostrando-se viavel com a estratégia das empresas que

pretendem usar esse tipo de negocio.
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Assim, o programa desenvolvido € plenamente viavel frente as estratégias do
mercado, além de utilizar a informatica para diminuir de imediato as indenizacdes
pagas pelas empresas no extravio das bagagens e melhorar sensivelmente a
operacdo de bagagens hoje existentes, apresentando-se como estratégico no

ambiente concorrencial.
5.2.5 Viabilidade financeira

Considerando a baixa margem de lucro, bem como a competicdo no setor de
transporte de passageiros, € fundamental a andlise financeira dos projetos para que
0S recursos, que estdo cada vez mais caros, sejam aplicados em projetos viaveis.

As cinco empresas estudadas neste trabalho tém mensalmente pagos de
indenizacdes os respectivos valores: Viacdo Santa Cruz, R$4.140,00; Brasil Sul
Linhas Rodoviéarias, R$13.000,00; Viacao Garcia, R$26.000,00; Viacao Ouro e Prata,
R$9.800,00; e Viacao Planalto, R$3.701,59.

Estima se que a proposta de solugdo ird demandar investimento na ordem de
R$30.000,00 (desenvolvimento, equipamentos, testes, treinamento). No fluxo de caixa
(entrada), os valores que cada empresa despende com as indenizacdes, levando-se
em conta a realidade de cada uma delas, o Payback Simples, Payback Descontado e

a Taxa Interna de Retorno sdo demonstrados nas Tabelas 8, 9 e 10.

Tabela 8 - Payback Simples

Empresas Indemzagcges pagas Payback simples
(més) (meses)

Viagdo Santa Cruz RS 4.140,00 7,20

Brasil Sul Linha Rodoviarias RS 13.700,00 2,20

Viacdo Garcia RS 26.000,00 1,15

Viagao Ouro e Prata RS 9.800,00 3,10

Planalto RS 3.701,59 8,00

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2023)

A Tabela 8 demonstra o tempo, em meses, em que as empesas terao o retorno
do investimento de R$30.000,00. No Payback Simples, observa-se que a Viagao
Garcia terd o mais rapido retorno, pelo fato de pagarem as indeniza¢cdes mais altas,
R$26.000,00, sendo o tempo de retorno 1,15 meses, mais precisamente 34 dias.
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Seguindo a mesma logica para as outras empresas, observa-se ainda que a Viacao
Planalto tera um tempo de retorno maior pelo fato de ter o menor desembolso mensal,

R$3.701,00. O retorno se dara em 8,0 meses, mais precisamente 243 dias.

Tabela 9 - Payback Descontado

Indenizagbes pagas Payback Desontado
Empresas n
(més) (meses)

Viagdo Santa Cruz RS 4.140,00 7,58
Brasil Sul Linha Rodovidrias RS 13.700,00 2,23
Viagao Garcia RS 26.000,00 1,17
Viagao Ouro e Prata RS 9.800,00 3,13
Planalto RS 3.701,59 8,52

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2023)

Na Tabela 9, observa-se o Payback Descontado. Considerou-se a taxa Selic em
13,25% a.a., conforme o BACEN, em 2 de agosto de 2023, sendo ao més 1,07%, que
€ 0 caso do projeto proposto. A variacdo do tempo de retorno ndao é muito significativa,
como exemplo a Viagéo Santa Cruz, de um Payback Simples de 7,20 meses para um
Payback Descontado em 7,58 meses. J4 a Viacdo Planalto vai de um Payback

Simples de 8,00 meses para um Payback Sescontado em 8,52 meses.

Tabela 10 - Taxa Interna de Retorno

Indenizagdes pagas
Empresas . TIR
(més)
Viagao Santa Cruz RS 4.140,00 2,25%
Brasil Sul Linha Rodoviarias RS 13.700,00 17,56%
Viacdo Garcia RS 26.000,00 46,02%
Viagao Ouro e Prata RS 9.800,00 11,63%
Planalto RS 3.701,59 2,15%

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2023)

Ja natabela 10 ha a Taxa Interna de Retorno. Para fins de viabilidade financeira,
consideramos a Taxa Minima de Atratividade (TMA) e a taxa Selic de 1,07% a.m..

Observa-se que o retorno sobre o investimento € superior a TMA.
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As analises de viabilidade financeira ndo deixam davidas quanto a viabilidade do
projeto. O investimento de R$30.000,00 sera compensado em tempo relativamente
curto, menor que um ano, considerando ainda que, se nao investir no projeto, o
recurso financeiro sairia para pagamento de indenizagdes. Portanto, entende-se que
0 projeto, além de fortalecer a imagem e a percepcao de seguranca e inovacao nos

passageiros, é financeiramente viavel.
5.4 Plano de implementacgédo do projeto

O plano de implementacéo do projeto € um guia estratégico que delineia etapas,
recursos e cronograma necessarios para transformar a visdo do projeto em realidade.
E um roteiro estratégico que orienta todas as fases da execucio, desde o inicio até a
conclusdo. Ajuda a garantir que o projeto seja bem-sucedido ao alinhar atividades,
recursos e esforcos da equipe de implementacdo com 0s objetivos e requisitos do
projeto.

Na Figura 10, é apresentado o plano de execucdo do modelo de experiéncia na

gestdo de bagagens, organizado em sete etapas.
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Figura 10 — Plano de implementacéo do modelo de experiéncia ha gestdo bagagens
CRONOGRAMA

PLANO DE IMPLEMENTAGCAD

DESENVOLVIMENTO

Desenvolver o Aplicativo paraa
emissao e controle das bagagens!

TESTES

Efetuar os testes de emissao de
etiquetas e controle de bagagens

lodias  CEECIICEEIE

TREINAMENTO

Treinar os colaboradores para a
utilizacao do aplicativo.

| DECEEEEEEY  10dias

VALIDACAO

Validacéo do processo, tanto com os
passageiros, quanto com a operacao.

10dias  EEmEE

IMPLEMENTACAO

Implementar o processo com
todas as funcionalidades.

) e 10dias

ANALISE DOS DADOS

Analisar os dados coletados e demonstrar
os resultados para a empresa.

REVISAO

Revi todos os e
possiveis oportunidades de melhoria.

Um modelo que promova a seguranca e a gestdo da bagag dos clientes para o i to do
transporte rodoviario de passageiros.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Na Figura 10, esta sendo demonstrado o roteiro para a implementacdo do
projeto, sendo que as etapas sao as seguintes:

- Desenvolvimento: tempo de 30 dias para o desenvolvimento do aplicativo,
em torno de 100 horas de trabalho, quando deve ser criado o aplicativo do motorista,
o aplicativo do passageiro e o local para a configuragdo e o gerenciamento da
empresa em relagdo a bagagens e bagageiros de cada horario existente.

- Testes: ap0Os a entrega do aplicativo, entra a fase de testes de emissao das
etiquetas e controle das bagagens, com um tempo estimado de 10 dias, ja com todas
as funcionalidades e detectando possiveis oportunidades de melhoria e ajustes no
aplicativo, tanto do motorista e do passageiro, quanto o sistema para a configuracao

e monitoramento da empresa.
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- Treinamento: é fundamental para um processo consistente e eficaz, sendo
gue necessita de 10 dias para todos os colaboradores, mostrando as vantagens e
funcionalidades do aplicativo.

- Validacédo: é necessario um tempo de 10 dias para a devida validacdo do
projeto, quando deve ser validado com alguns dos colaboradores que terdo que
cadastrar as linhas e horarios, também alguns motoristas e carregadores que irdo
utilizar o aplicativo do motorista para carga e entrega das bagagens, bem como o0s
passageiros que se disponibilizarem para a utilizagdo do aplicativo do passageiro para
acompanhamento da bagagem.

- Implementacdo: momento de implementar o processo todo, com todas as
funcionalidades para toda a equipe, bem como a divulgagéo para 0s passageiros; o0
tempo previsto para estar implantado € de 10 dias.

- Analise dos dados: a partir desse momento é hora de iniciar as analises dos
dados gerados pela operacdo, em que a equipe de retaguarda podera analisar as
linhas com maior demanda, bem como j& iniciar o mapeamento da diminuicdo dos
casos de reclamacdo por extravio. O tempo estimado é de 10 dias, e depois o
acompanhamento deve ser diario para que as analises sejam cada vez mais
assertivas.

- Revis@o: necessita de um tempo de 10 dias para analisar as possiveis
oportunidades de melhoria, seja nos aplicativos ou no processo como um todo. Apés
tudo revisado, é hora de aproveitar as vantagens de uma inovagao para o controle de
bagagens no transporte de passageiros.

No que se refere a implementacdo do que agora ja podemos chamar de produto,
este se dara primeiramente junto a Viagcado Unido Santa Cruz Ltda, pois foi a empresa
que serviu de suporte e laboratério no desenvolvimento do produto, sendo utilizado
como exemplo as rotinas e processos internos da referida empresa, o que sem davida
facilita neste momento a implementagéo imediata do produto.

No que tange as outras empresas, em especial aquelas que contribuiram no
fornecimento de dados sobre as bagagens, embora o produto desenvolvido tenha
aplicacao e aderéncia a qualquer empresa de transporte de passageiros, de imediato
a aplicacdo do produto ficard para um momento posterior.

De referir que para aplicacdo do produto, além de uma apresentacdo mais
formal junto a diretoria das empresas com a demonstracdo da viabilidade econémica

e operacional, ainda é preciso ser mapeado as rotinas e processos de cada empresa
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no tratamento das bagagens, e uma definicdo econémica condizente com o mercado
na que refere a investimento financeiro no produto, o0 que demanda um certo tempo
de maturacdo do negdcio a ser feito.

Assim, a implantagdo imediata se dara junto a Viagdo Unido Santa Cruz Ltda,
e na sequéncia, apos aprovacado pela gestdo das empresas, Brasil Sul Linhas
Rodoviéarias Ltda, depois na empresa Viacdo Garcia Ltda, apos Viacao Ouro e Prata
SA, em seguida na empresa Planalto Transportes Ltda, seguindo oS mesmos passos
para todas as implantacdes.
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6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Ao longo deste estudo, exploraram-se as complexidades e o0s desafios
enfrentados pelas empresas de transporte rodoviario de passageiros no que diz
respeito ao manuseio eficiente e seguro das bagagens.

O desenvolvimento do modelo proposto representa um avango significativo na
busca por solu¢des mais eficientes e convenientes para a gestao de bagagens nesse
contexto. Esse projeto demonstra como a integracao da tecnologia pode melhorar a
experiéncia do passageiro, aumentar a eficiéncia operacional das empresas e reduzir
riscos associados a perda ou danos de bagagens. Além disso, ressalta a importancia
da colaboracdo entre diferentes partes interessadas, incluindo empresas de
transporte, érgaos reguladores e, claro, os proprios passageiros. A aceitacdo e o
sucesso de um aplicativo como esse dependem da participacdo ativa de todas as
partes envolvidas.

No entanto, é essencial reconhecer que a implementacdo de um aplicativo de
gerenciamento de bagagem ndo € isenta de desafios. Questdes relacionadas a
seguranca, privacidade dos dados e interoperabilidade com sistemas existentes
precisam ser cuidadosamente abordadas.

Em suma, este trabalho de conclusdo destaca o potencial transformador da
tecnologia no setor de transporte rodoviario de passageiros e enfatiza a necessidade
continua de inovacéo para atender as crescentes demandas dos passageiros por
conveniéncia e eficiéncia. O aplicativo de gerenciamento de bagagem apresentado é
apenas um exemplo do que pode ser alcancado quando se combina criatividade,
conhecimento técnico e vontade de melhorar a experiéncia de viagem para todos 0s
envolvidos. A medida que avangamos, é importante continuar explorando e investindo
em solugBes tecnoldgicas que aprimorem ainda mais o transporte rodoviario de
passageiros.

O projeto tem uma relevancia muito grande para o transporte de passageiros.
Conforme demonstrado nos capitulos anteriores, as empresas sofrem muitas perdas
financeiras com trocas, extravios, além de problemas com a seguranca das bagagens,
sem falar no retrabalho gerado, o que acaba por gerar transtornos para 0s
passageiros.

O projeto sera testado exaustivamente para demonstrar a eficacia, sendo que

sdo varios os locais para a verificagdo, nas rodoviarias, fora das rodoviarias nos

188]



— =DC

pontos de parada, sendo pontos de embarque e desembarque. Com todo 0 processo
validado, podera ter os dados necessarios para validar o impacto na reducdo de
extravios e perdas, além da agilidade no embarque e desembarque das bagagens,
promovendo, assim, a satisfacdo dos passageiros.

O aprendizado adquirido foi de grande relevancia, pois ficou claro que as
empresas de transportes possuem um custo alto em algumas areas e olhar com a
devida atencdo para pontos especificos da operacdo e sua repercussao nos
resultados e satisfacdo dos clientes fard& uma grande diferenga. Outro grande
aprendizado foi entender que as diferentes experiéncias, opinides e visées do time de

desenvolvimento podem criar um ambiente envolvente e diverso.
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Art. 8° A transportadora responde pela indenizacdo de bagagem regularmente
despachada, na forma desta Resolucdo, até o valor de 3.000 (trés mil) vezes o
coeficiente tarifario, no caso de danos, e 10.000 (dez mil) vezes o coeficiente tarifario,
no caso de extravio.

§ 1° E facultado a transportadora exigir a declarag&o do valor da bagagem a fim de fixar
o valor da indenizacéo, respeitados os limites estabelecidos no caput deste artigo.

§ 2° A reclamacé&o de dano ou extravio devera ser feita & empresa ou ao seu preposto,
obrigatoriamente ao término da viagem, onde se verifiqgue o desembarque do
passageiro, em formulario préprio fornecido pela transportadora, com a apresentacao
dos seguintes documentos:

| - tiquete da bagagem;

Il - Bilhete de passagem, emitido em qualquer formato previsto ha Resolucdo n® 4.282,
de 2014, correspondente a viagem em que se verificou 0 extravio ou o dano da
bagagem, no caso de servicos regulares; e (Redacdo dada pela Resolugdo
5652/2018/DG/ANTT/MTPA)

Redacdes Anteriores

Il - documento de identificacdo do passageiro proprietario da bagagem danificada ou
extraviada.

§ 3° A primeira via da reclamacao sera entregue ao passageiro e a segunda ficard em
poder da empresa.

§ 4° A transportadora indenizard o proprietario da bagagem danificada ou extraviada no
prazo de até 30 (trinta) dias, contados da data da reclamacgdo, devendo constar,
obrigatoriamente em destaque, no formulario a ser preenchido pelo passageiro,
orientagdo para que o mesmo acione a fiscalizagdo caso a empresa néo o indenize no
prazo indicado.

§ 5° O valor da indenizacgao seréa calculado tendo como referéncia o coeficiente tarifario
vigente na data do pagamento, para o servico convencional com sanitario, em piso
pavimentado.

8 6° Os volumes transportados no porta-embrulhos estdo sob a responsabilidade dos
passageiros e nao estdo sujeitos a qualquer tipo de indenizacdo por dano ou extravio.

Art. 9° As empresas permissionarias de servicos regulares e autorizatarias de servigos
especiais e de servigos internacionais de temporada turistica, obrigatoriamente, devem
manter controles de identificagdo das bagagens despachadas nos bagageiros e de sua
vinculagdo a seus proprietarios.

Paragrafo Unico. No caso dos servigos internacionais ou interestaduais que transitam
em municipios e/ou regides metropolitanas nos quais existam pontos de fronteira
alfandegados, a obrigacéo citada no caput é estendida aos volumes que estédo sob a
responsabilidade dos passageiros e transportados nos porta-embrulhos. (Redagédo
dada pela Resolucéo 5868/2020/DG/ANTT/MI)

Redacbes Anteriores

Art. 10. O controle de identificagcdo de bagagem e volumes atenderd as seguintes
determinacdes:
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| - utilizag&o, nas bagagens transportadas no bagageiro, de tiquete de bagagem ,criado
pela empresa, em 3 (trés) vias, sendo que:
a) a 12 via seré fixada a bagagem;
b) a 22 via sera destinada ao passageiro; e
c) a 32 via permanecera com a permissionaria;

I - utilizagdo, nos volumes transportados no porta-embrulhos, de tiquete de bagagem,
criado pela empresa, em 2 (duas) vias, sendo que:

a) a 12 via seré fixada ao volume; e
b) a 22 via permanecera com a permissionaria.

Paragrafo Unico. As vias dos tiquetes de identificacdo de bagagem que permaneceréo
com a empresa deverdo estar vinculadas aos passageiros, independentemente do tipo
de servico executado, e ser mantidas no 6nibus durante toda a viagem, devendo ser
exibidas, pelo motorista, a fiscalizagcdo, quando solicitado.

Art. 11. Para os servicos especiais de fretamento eventual ou turistico, o controle de
identificacdo sera semelhante ao adotado para os servigos regulares, sendo que os
tiquetes ficardo vinculados a relagdo de passageiros.

Art. 12. Sem prejuizo do disposto nesta Resolugdo, as transportadoras poderdo
submeter a aprovacédo da ANTT a implantacéo de outros processos que garantam maior
eficiéncia e seguranga na identificacdo e na vinculacdo das bagagens aos seus
proprietérios.

Art. 13. Os servicos de transporte com caracteristica semiurbana ficam dispensados das
exigéncias desta Resolugao.

Art. 14. Os passageiros embarcados nos pontos de secionamentos autorizados pela
ANTT ficam sujeitos a aplicacdo das disposi¢es desta Resolugéo.

Art. 15. Sem prejuizo da apuracdo das responsabilidades previstas nas legislagfes
penal e aduaneira pertinentes, o ndo cumprimento das disposi¢fes desta Resolucéo
sujeitard a transportadora as penalidades previstas na Resolucdo ANTT N° 233, de
25de junho de 2003.

Art. 16. Esta Resolucéo entra em vigor na data de sua publicagéao.

Art. 17. Fica revogado o Titulo X da Resolucdo ANTT N° 18, de 23 de maio de 2002
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Anexo 2:

AANTT

AGENCIA NACIONAL DE
TRANSPORTES TERRESTRES

Resolugao n? 5826, de 29 de junho de 2018

Autoriza o reajuste do coeficiente
farifario do servico regular de

fransporte

rodoviario

coletivo

interestadual e internacional de
passageiros

A Diretoria Colegiada da Agéncia Nacional de Transportes Terrestres — ANTT, no
uso de suas atribui¢cdes, fundamentada no Voto DMV - 180, de 29 de junho de 2018,
e no que consta do Processo n® 50501.223972/2018-35, RESOLVE:

Art. 1° Autorizar, nos termos da Resolugdo n® 4.770, de 25 de junho de 2015, o
reajuste de 10,139% (dez inteiros e cento e trinta € nove milésimos por cento), a ser
aplicado sobre o coeficiente tarifario vigente do servico regular de transporte
rodoviario coletivo interestadual e internacional de passageiros.

Art. 2° Os coeficientes tarifarios maximos a serem aplicados aos diferentes servigos,
decorrentes do art. 1°, expressos em RS / passageiro x km, estdo relacionados a

seguir:

Tipo de Servico Pavimento ma'(ilirmo
Tipo I - Pavimentada 0.185708

Convencional com Sanitario | Tipo II - Implantada 0,249387
Tipo IIT - Letto Natural | 0.280196

Tipo I - Pavimentada 0.175123

Convencional sem Sanitario | Tipo II - Implantada 0,235172
Tipo IIT - Lerto Natural | 0.264225

Tipo I - Pavimentada 0.230278

Executivo Tipo II - Implantada 0.309240
Tipo III - Lerto Natural | 0.347443

Tipo I - Pavimentada 0.254420

Semileito Tipo II - Implantada 0341661
Tipo III - Leito Natural | 0.383869

Tipo I - Pavimentada 0421557

Leito Tipo II - Implantada 0.566109
Tipo III - Leito Natural | 0.636045
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Art. 3° O reajuste de que trata esta Rescluc&o ndo se aplica ao transporte terrestre

coletivo interestadual e internacional semiurbano de passageiros e seus servigos
diferenciados.

Art. 4° Esta Resolugdo entra em vigor na data de sua publicac&o.

MARIO RODRIGUES JUNIOR
Diretor-Geral

Publicado no DOU em: 02/07/2018

1971



Anexo 3:

DECRETOS ESTADUAIS

Decreto Nro.2 .841 , de 29 de janeiro de 1952
CAPITULO X

Disposi¢cdes Gerais

Art. 52° - Cada passageiro tera direito a conduzir consigo, gratuitamente, uma mala de tamanho 80x45x30 centimetros, com o
peso maximo de 25 quilos, e um pequeno volume.

Paragrafo Gnico — O DAER estabelecera tarifa a ser cobrada por quilo de bagagem que exceder ao méaximo fixado no presente
artigo.

Art. 53° - A responsabilidade de transportar para com os passageiros e para com a bagagem destes é regulada pelo Decreto
Nro. 2.681, de 7 de dezembro de 1912.

Art. 54° - As bagagens, quando transportadas nos porta-malas dos veiculos de transporte coletivo, sdo consideradas como nao
acompanhando os seus proprietarios, e, portanto, viajando fora de suas vistas.

Art. 55° - Os permissionarios deverdo tomar as medidas acauteladoras, necessarias a perfeita identificacdo de bagagem.

Art. 56° - Em caso de omisséo do presente regulamento o assunto sera resolvido pelo Diretor Geral do DAER, que podera ouvir
o Conselho Executivo daquele, se julgar necessario.

Art. 57° - As empresas que realizam presentemente o transporte coletivo de passageiros, por via rodoviaria, terdo cento e oitenta
(180) dias a contar desta data, para se adaptarem as disposi¢Ges deste regulamento.

Art. 58° - Revogam-se as disposi¢des em contrario.

Decreto Nro 7. 728, de 27 de margo de 1957
Aprova o regulamento do servigo de transporte coletivo intermunicipal de passageiros

CAPITULO |
Das disposi¢des Gerais

Art. 148° - Nos precos de passagens compreendem-se, a titulo de franquia, o transporte obrigatério e gratuito de um volume na
bagageira e outro no porta-pacotes interno, observados os seguintes limites:

(artigo alterado e incluidos paragrafos pelo decreto 22.624 de 06/09/73)
-De Peso na bagageira, 25 quilogramas;

- De peso no porta-pacotes — 5 quilogramas;

-De valor da bagagem (para fins de garantia) dois salarios minimo regional.

81° - Pelo excesso de peso de bagagem, o passageiro pagara taxa adicional por cada quilograma excedente. O valor da taxa
por quilograma de excesso serd um centésimo do valor da passagem. A liberdade ficara condicionada a ocorréncia de espacos
nas bagageiras e a natureza dos objetos a serem transportados.

§2° - A garantia de indenizag&o por dano ou extravio de bagagem, cujo valor exceda o limite de franquia, podera ser obtida
mediante o pagamento do prémio de seguro especifico.

83° - Para os efeitos do paragrafo anterior, as transportadoras ou as Estag6es Rodoviarias deverdo proporcionar o seguro
especifico.

Art. 149° - A responsabilidade civil do transportador é regulada pela legislacdo comum.
Art. 150° - As bagagens, quando transportadas no porta-malas dos veiculos de transporte coletivo, sdo consideradas como ndo
acompanhando seus proprietarios, portanto viajando fora de suas vistas.

Art. 151° - Os permissionarios ou concessionarios deverdo tomar medidas acauteladoras necessarias a perfeita identificacéo das
bagagens.

ATOS DO PODER CONCEDENTE ** Ato Nro. 14 . 420 de 22/ 06 / 1967

Fixa tarifas para o transporte de bagagens e encomendas pelas empresas de transporte coletivo rodoviario intermunicipal,
disciplina o respectivo despacho e entrega pelas rodoviarias e baixa instru¢des correlatas.

O DIRETOR GERAL DO Departamento Auténomo de Estradas de Rodagem do Estado do Rio Grande do Sul no uso de suas
atribuicbes que lhe sdo conferidas pela letra f do art. 16 do Decreto Lei Nro. 1371, de 11 de fevereiro de 1947, combinado com
o disposto nos arts. Nros. 2148 a 151, e 160 do regulamento aprovado pelo DECRETO Nro.

7.728, de 27 de margo de 1957, e considerando o pronunciamento do Egrégio Conselho de Trafego, constante da Resolucéo
Nro. 720, tomada na sesséo Nro. 519, de 24 de maio de 1967, resolve baixar as seguintes instru¢es para regular o servigo de
despacho e transporte de bagagens e encomendas, pelas Agéncias ou Estacdes Rodoviarias e pelas empresas de transporte
coletivo intermunicipal, bem como fixar as respectivas tarifas.
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DAS BAGAGENS

Art. 1° - Cada passageiro tem direito de conduzir uma ou duas malas ou valises, desde que, em conjunto, ndo excedam o gabarito
de 80x45x30cm ou o correspondente volume de 108 decm?, referidos no artigo anterior, o excesso, até 25 quilos sera cobrado a
razdo de 1% (um por cento) do valor da respectiva passagem, por quilo ou por 4 dcm? como for mais vantajoso para o
transportador, mais a taxa de despacho de 10%.

Paragrafo Gnico — O excesso de bagagem, superior a 25 quilos, serd cobrado como encomenda na forma do art. 16.

Art. 3° - A empresa transportadora é obrigada a levar o excesso de bagagem na mesma viagem, dentro da disponibilidade de
espago existente na ocasido.

Paragrafo 1° - Na hipotese de o excesso de bagagem ao seguir na mesma viagem, a rodoviaria de embarque providenciara seu
imediato despacho como encomenda, entregando o respectivo conhecimento ao passageiro.

Paragrafo 2° - O frete do excesso de bagagem sera cobrado pela Agéncia ou Estagdo Rodoviaria, salvo quando o passageiro
embarcar em ponto de parada, caso em que a préprio empresa transportadora fard a cobranca.

Art. 4° - As empresas transportadoras séo obrigadas a entregar aos passageiros, no momento do embarque, um taléo, ficha ou
tiquet que contenha as necessérias indicacdes para a perfeita identificacdo das bagagens recebidas, inclusive declaragdo do
respectivo valor.

Paragrafo Unico — A Diretoria de Trafego do DAER fornecera o modelo oficial da nota de bagagem.
DAS ENCOMENDAS

Art. 5° - As empresas de transporte coletivo intermunicipal sdo obrigadas a efetuar o transporte de encomendas, dentro das
disponibilidades de espaco e carga correntes em cada viagem.

§1° - Entendem-se por encomendas 0s objetos ou mercadorias que, por sua natureza, forma, dimensao, volume, peso ou
guantidade, sdo transportaveis por veiculos de transporte coletivo

§2° - E proibido o transporte de animais vivos, de inflamaveis, explosivos, corrosivos, ou de qualquer objeto ou mercadoria cujo
transporte rodoviério for proibido por lei, regulamento, instrugdes, exigéncias ou requisitos do Poder Publico.

§3° - Mercadorias pereciveis serdo transportadas sem qualquer responsabilidade, tanto das empresas transportadoras como das
rodoviarias.

84° - Serdo recusadas, para despacho, as encomenda que, por sua nhatureza ou mau acondicionamento, possam causar danos
ao veiculo transportador, aos passageiros ou as demais encomendas

§5° - Ndo sera permitido o transporte de volume com mais de 30 quilos ou mais de 200 dcm?, nos veiculos de transporte coletivo
de passageiros.

86° - Nao serdo aceitas as encomendas que nao estejam devidamente marcadas com o nome e enderec¢o do destinatario.

Art. 6° - O despacho de encomendas incube as Agéncias ou EstacBes Rodoviarias, e consistira na emissédo no ato de recebé-
las, do competente CONHECIMENTO DE ENCOMENDA.

Art. 7° - Nas localidades desprovidas de rodoviarias, as préprias empresas transportadoras fardo o despacho das encomendas,
assumindo entdo as mesmas obrigacdes e direitos dagquelas entidades.

Art. 8° - As rodoviarias nédo poderéo despachar encomendas para localidades que ndo possuam tal servigo, salvo se as empresas
transportadoras se responsabilizarem, por escrito, pela entrega direta das encomendas aos destinatarios.

Art. 9° - O conhecimento da encomenda devera indicar com precisdo:
a) Agéncia ou Estagdo Rodoviéria que recebe a encomenda para despacho;
b) O lugar, a data de emiss&o e o nimero de ordem do conhecimento;
C) O nome e o endereco do expedidor ou remetente;
d) O nome e o enderego do destinatario;
€) A designagao da Agéncia ou Estag&o Rodoviria de destino;
f) Nome da empresa que transportara a encomenda;
g) A natureza da encomenda, tipo de embalagem empregado, quantidade de volumes, peso e valor respectivo;
h) O valor do frete pago e dos emolumentos cabiveis;
i) Todas as especificacbes exigidas por leis fiscais, tais como nimero de inscrigéo, nota fiscal, etc.

j) Espaco para o destinatério passar o recibo no ato de lhe ser entregue a encomenda

§1° - O conhecimento sera emitido, no minimo, em trés vias, das quais, a primeira, acompanhara a encomenda, a segunda sera
entregue ao expedidor e, a terceira, ficara com a Agéncia ou Estacdo Rodoviaria de despacho.

§2° - Cada conhecimento compreendera somente encomendas procedentes de um s6 expedidor e enderecadas a um s6
destinatario.

§3° - Quando a encomenda, nas condi¢Bes no paradgrafo anterior, for de mais de um volume, a rodoviaria podera emitir um
conhecimento para cada um.

84° - A diretoria do Trafego fornecera o modelo oficial do conhecimento de encomenda.

Art. 10 — AS encomendas deverdo ser identificadas, volume por volume, com a marcagéo do nimero de ordem das datas dos
respectivos despachos.
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§1° - Os 0Onibus que fazem linha direta, semidireta ou com restrigdes de trecho, s6 poderdo transportar encomendas para as
mesmas localidades de onde e para onde podem tomar passageiros.

§2° - AS empresas concessiondrias, permissionarias ou licenciadas a titulo precério para exploracédo de linhas terdo absoluta
prioridade no transporte de encomendas destinadas aos pontos terminais das referidas linhas.

§3° - As encomendas a serem transportadas entre localidades nédo servidas por pontos iniciais ou terminais de linha, seréo
deferidas a empresa cujas linhas sejam as de menor percurso dentre as que transitam por essas localidades.

84° - A localidade néo servida por linha diaria, sera atendida pela empresa ou empresas que nela fizerem escala, nos dias em
que néo trafegar a empresa titular da linha.

§5° - No caso de duas ou mais empresas estarem em absoluta igualdade de condi¢des quanto aos elementos ora especificados,
as encomendas seréo divididas proporcionalmente a lotagao dos veiculos de cada uma.

Art. 11 — As Agéncias ou Estagdes Rodoviarias entregardo as encomendas despachadas, as empresas transportadoras,
mediante o competente MANIFESTO DE ENCOMENDA, cujo modelo também sera fornecido pela Diretoria Geral do DAER.

81° - O manifesto de encomenda devera ser expedido, no minimo, em duas vias. A segunda via ficard com a Agéncia ou Estacédo
Rodoviaria de despacho e, nela, a empresa transportadora passara devido recibo. A primeira via ficarA com a empresa
transportadora, apds o competente recibo passado pela Agéncia ou Estagdo Rodoviaria de destino.

§2° - As Agéncias ou Estacdes Rodoviarias sdo obrigadas a manter um livro, cujo modelo sera fornecido pelo DAER, onde se
registrardo as encomendas recebidas e onde, os respectivos destinatarios, passarao o devido recibo.

Art. 12 — As Agéncia ou Estacdo Rodoviarias podera organizar servigos de entrega a domicilio, mediante cobranca de uma taxa
previamente autorizada pelo DAER.

Art. 13 — AS rodoviéarias de destino poderdo cobrar taxa de armazenagem pelas encomendas néo retiradas, na razéo de Cr$
0,05 (cinco centavos) por volume por dia.

Paragrafo Unico — A taxa de armazenagem sera cobrada a partir do quinto dia da chegada da encomenda.

Art. 14 — Ao extrair o conhecimento de encomenda ou excesso de bagagem, o agente rodoviario devera indicar, entre outros
detalhes, o valor respectivo.

Paragrafo Gnico — No caso de encomenda ou excesso de bagagem né&o ter valor, ou remetente ao quiser declara-lo, o agente
rodoviario fara constar expressamente, no conhecimento, esta particularidade.

Art. 15 — Nos casos em que forem necessarios redespachos para que a encomenda chegue a seu destino, a Rodoviaria de
origem cobrara os fretes e emolumentos correspondentes a soma de fretes parciais e despacho indispensaveis.

Paréagrafo Unico — As importancias cobradas a titulo de redespachos e de fretes subseqiientes, deverdo ser entregues a empresa
transportadora inicial, a qual por sua vez, as entregara a rodoviaria que devera processar o redespacho, e assim sucessivamente.

DAS TARIFAS

Art. 16 — As encomendas pagardo 1,5% (um e meio por cento) de preco da passagem por quilo ou para cada 4 dcm?® (quatro
decimetros cubicos), como for mais vantajoso para o transportador.

81° - A tarifa de encomenda sera calculada sobre o preco ou precos mais baixos de passagem em vigor, para transporte de
passageiros, entre 0 ponto de despacho e o de destino.

DAS RESPONSABILIDADES

Art. 23 — As Agéncias ou Esta¢des Rodoviarias e as empresas de transporte rodoviario coletivo de passageiros séo responsaveis,
na forma da legislacéo vigente, pela perda total ou parcial, furto ou avaria das bagagens ou encomendas que receberem para
despachar, redespachar ou transportar.

Paréagrafo Ginico — A responsabilidade comegara no ato do recebimento da bagagem ou encomenda e terminara no ato da entrega
efetiva, da bagagem ou encomenda, ao passageiro destinatario.

Art. 24 — A reparacao dos danos ou prejuizos devera ser a mais completa possivel, e sua avaliagéo tera por base o valor declarado
pelo passageiro ou pelo expedidor ou remetente da encomenda.

81° - Se a rodoviaria ou empresa transportadora tiver divida quanto a natureza e valor declarado, da bagagem ou encomenda,
podera verificar sua exatidao abrindo, na presenca do interessado e de duas testemunhas, a mala, caixa, fardo ou qualquer outro
invélucro que contenha a bagagem ou encomenda.

§2° - Verificada a veracidade da declara¢@o do interessado (passageiro, expedidor ou remetente), cabe a entidade que o
impugnou acondicionar ou refazer, as suas expensas, o0 volume aberto, tal qual se achava.

Art. 25 — A indenizacdo de encomendas avariadas ou com sinais de evidente violagdo, cabera a rodoviaria ou empresa
transportadora em cuja guarda for verificada a avaria ou violagdo, caso tiver recebido as encomendas sem qualquer ressalva
nesse sentido.

Art. 26 — Revogadas as disposicdes em contrario, este ATO entrara em vigor no prazo de trinta (30) dias, contados da data de
sua expedicao.

DIRETORIA GERAL DO DAER, em 22 de julho de 1967
ENG° ERNESTO KURT LUX
Diretor Geral
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Vistos.

Mairiny Galeno da Silva ajuizou agdo em face de Expresso Itamarati S/A, alegando, em sintese,
que, adquiriu passagem rodoviaria da empresa ré em 01/01/2018, saindo de Floreal/SP as 22:50, com
chegada em S&o Paulo/SP, ap6s oito horas de viagem. No setor de embarque, foi orientada a despachar
sua bagagem, que lhe seria entregue no destino final. Ocorre que a bagagem foi extraviada, ndo tendo sido
localizada até a presente data. Afirma ter recebido tratamento indevido e grosseiro por parte dos funcionarios
da empresa ré. Foi orientada a preencher formulario para comprovagédo do extravio da bagagem e aguardar
novo contato da empresa. Apos diversas tentativas posteriores de contato, os danos néo foram reparados,
motivo pelo qual ingressou com a presente a¢do para ressarcimento dos danos materiais no valor de RS

890,00, além de pleitear o recebimento de indenizagéo por danos morais em RS 15.000,00 (p. 01/11). Juntou

documentos.

Ja a reparagdo pelo dano moral tem por fundamento o art. 5°, inciso X, da Constituicdo da
Republica e o art. 186 do Caodigo Civil.

A compensagéo varia em conformidade com a extenséo do dano. Este, por sua vez, em se tratando
de indenizagdo por abalo moral presumido no caso de extravio de bagagem, deve ser apurado em

conformidade com a origem, as consequéncias para o lesado e a condicao econémica das partes.
Nesse sentido:

"Indenizatéria por danos materiais e morais Transporte terrestre Extravio
definitivo de bagagem Prestagédo de servicos inadequada Aplicagéo do Cédigo
de Defesa do Consumidor Responsabilidade objetiva da transportadora ré por
danos causados ao consumidor (art. 14 do CDC) Extravio do contetdo da
bagagem acarreta indenizagdo por danos materiais Valor indenizatério fixado
em montante condizente e razoavel a substituir o valor dos extraviados
Sentenca mantida Recurso negado. Danos morais O extravio definitivo da
bagagem é causa suficiente a ensejar a indenizacdo por danos morais
(damnum in re ipsa) Jurisprudéncia do STJ Indenizacdo arbitrada em
conformidade com os principios da razoabilidade e proporcionalidade
Sentenca mantida - Recurso negado. Recurso negado." (TISP; Apelacao Civel
0007279-88.2014.8.26.0279; Relator (a): Francisco Giaquinto; Orgéo
Julgador: 13' Camara de Direito Privado; Foro de ltararé - ia Vara; Data do
Julgamento:26/05/2017; Data de Registro: 26/05/2017).

Considero, portanto, suficiente para a reparac¢do do abalo moral a quantia de RS 2.500,00.

Do exposto, JULGO PARCIALMENTE PROCEDENTE a acéo, nos termos do artigo 487, inciso |,
do Cddigo de Processo Civil, para o fim de condenar a requerida ao pagamento da indenizagao por danos
materiais no valor de R$ 400,00, corrigido a partir da propositura da ac¢éo pela tabela pratica do E. Tribunal
de Justica de S&o Paulo e acrescido de juros de mora de 1% ao més a contar da cita¢éo, além de R$ 2.500,00
a titulo de indenizagdo por danos morais, com a incidéncia de juros de 1% ao més a partir da data da citacao,

e corre¢do monetaria na forma da simula de n° 362 do Colendo Superior Tribunal de Justica.
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VOTO N° 36849

APEL. N°: 1007809-54.2018.8.26.0564

COMARCA: SAO BERNARDO DO CAMPO

APTE. : MAIRINY GALENO DA SILVA

APTE. : EXPRESSO ITAMARATI S/A.

APDOS. : OS MESMOS

ACAO DE INDENIZACAO POR DANOS MORAIS E MATERIAIS Responsabilidade civil
Transporte terrestre rodoviario Extravio da bagagem da autora Danos materiais Autora que
preencheu “Reclamacao e Quitagdo de Bagagens”, estimando seus prejuizos em R$ 300,00, ndo
havendo que se falar em majoracéo, diante da auséncia de comprovacéo de efeito prejuizo Danos
morais, configurados “Quantum” fixado a titulo de indenizagdo por danos morais que merece
majoracao indices de correcdo monetaria e juros de mora - Correcdo monetaria aplicacéo tabela
pratica do TISP e juros de mora de 1% ao més, nos termos do art. 406 do CC - Inaplicavel a taxa
SELIC Verba honoréria, entretanto, que deve ser carreada integralmente a ré Simula 326, do STJ

Recurso da ré nao provido, e provido, em parte, o recurso da autora

RECURSO ESPECIAL N° 1.865.424 - SP (2020/0054861-1)
DECISAO

Cuida-se de recurso especial interposto por EXPRESSO ITAMARATI S/A, com fundamento no
artigo 105, inciso lll, alinea "a", da Constituicdo Federal, contra acérdao prolatado pelo Tribunal de
Justica do Estado de S&o Paulo, assim ementado (fl. 172, e-STJ):

ACAO DE INDENIZACAO POR DANOS MORAIS E MATERIAIS - Responsabilidade civil -
Transporte terrestre rodoviario - Extravio da bagagem da autora - Danos materiais - Autora que
preencheu "Reclamacéo e Quitacéo de Bagagens", estimando seus prejuizos em R$ 300,00, ndo
havendo que se falar em majoracao, diante da auséncia de comprovagdo de efetivo prejuizo -
Danos morais, configurados - "Quantum" fixado a titulo de indenizagcdo por danos morais que
merece majoracgao - indices de corre¢io monetéria e juros de mora - Corregédo monetaria aplicaco
tabela préatica do TJSP e juros de mora de 1% ao més, nos termos do art. 406 do CC - Inaplicavel
ataxa SELIC - Verba honoréria, entretanto, que deve ser carrada integralmente a ré - Simula 326,
do STJ - Recurso da ré nao provido, e provido, em parte, o recurso da autora.

Opostos embargos de declaragéo (fls. 201/216, e-STJ), esses foram rejeitados (fls. 218/220, e-
STJ).

Nas raz@es do recurso especial (fls. 181/198, e-STJ), aponta, a insurgente, ofensa ao disposto no
artigo 406 do CC.

Defende a aplicagdo da taxa Selic, sem cumulacdo com qualquer outro indice, para corre¢éo do
montante indenizatério, por ser essa a taxa de juros moratérios a que se refere o dispositivo
apontado como malferido.

Sem contrarrazdes (fl. 223, e-STJ).

Admitido o recurso especial na origem (fls. 224/225, e-STJ), ascenderam 0s autos a esta egrégia
Corte de Justica.

E o relatorio.
Decido.
A irresignacao merece prosperar.

1. Cinge-se a controvérsia acerca da possibilidade de aplicacéo da taxa SELIC no célculo dos juros
incidentes sobre o montante condenatorio.

Ao apreciar a questdo, a Corte de origem assim consignou (fl. 175, e-STJ):

Por derradeiro, ndo comporta provimento a pretensdo da ré para que a correcado monetaria seja
realizada através da taxa SELIC em detrimento da Tabela Pratica de Calculos Judiciais do Tribunal
de Justica do Estado de Sé&o Paulo.

Como a ré foi condenada a indenizar a autora por danos morais corrigidos desde a sua fixagéo e
com juros de mora desde a citacéo, é cogente concluir que a aplicagdo da taxa Selic implicaria em
indevida bis in idem.

Por ser correcdo monetaria utilizada tdo somente para recomposicdo do poder de compra da
moeda corroida pelo processo inflacionério, a Tabela Pratica de Calculos Judiciais do Estado de
Séo Paulo possui todos os indices de inflagdo medidos e divulgados pelos institutos oficiais, cuja
aplicacdo néo representa acréscimo ao débito.

Importante, ainda, transcricdo de trechos do acérddo que julgou os embargos de declaracao (fl.
219, e-STJ);

Com efeito, ndo pode ser acolhida a pretensédo da ré/embargante de substituicdo da correcéo pela
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Tabela Pratica do TISP e dos juros de mora de 1% ao més pela utilizagdo da Taxa SELIC, uma
vez que esta Ultima é reservada a recomposicao de débitos de natureza tributaria e saldo de FGTS.

Todavia, a Corte Especial do STJ ja decidiu que a taxa dos juros moratérios a que se refere o art.
406 do CC/2002 é a taxa referencial do Sistema Especial de Liquidagéo e Custddia - SELIC, por
ser ela a que incide como juros moratérios dos tributos federais (EREsp 727.842/SP, DJe
20/11/2008; REsp 1111117/PR, DJe 02/09/2010), tema, inclusive, julgado em sede de recursos
repetitivos (REsp 1.102.552/CE, DJe 06/04/2009).

Nesse sentido:

EXECUGAO DE SENTENCA. TAXA DE JUROS. NOVO CODIGO CIVIL. VIOLAGAO A COISA
JULGADA. INEXISTENCIA. ART. 406 DO NOVO CODIGO CIVIL. TAXA SELIC.

1. N&o ha violagdo a coisa julgada e a norma do art. 406 do novo Cddigo Civil, quando o titulo
judicial exequendo, exarado em momento anterior ao CC/2002, fixa os juros de mora em 0,5% ao
més e, na execucdo do julgado, determina-se a incidéncia de juros previstos nos termos da lei
nova.

2. Atualmente, a taxa dos juros moratérios a que se refere o referido dispositivo [ art. 406 do
CC/2002 ] é a taxa referencial do Sistema Especial de Liquidagdo e Custédia - SELIC, por ser ela
a que incide como juros moratérios dos tributos federais (arts. 13 da Lei 9.065/95, 84 da Lei
8.981/95, 39, § 4°, da Lei 9.250/95, 61, § 3°, da Lei 9.430/96 e 30 da Lei 10.522/02)' (EREsp
727.842, DJ de 20/11/08)" (REsp 1.102.552/CE, Rel. Min. Teori Albino Zavascki, sujeito ao regime
do art. 543-C do CPC, pendente de publicagao).

Todavia, ndo houve recurso da parte interessada para prevalecer tal entendimento.
3. Recurso Especial ndo provido.

(REsp n. 1.111.117/PR, Rel. Ministro LUIS FELIPE SALOMAO, Rel. p/ Acérddo Ministro MAURO
CAMPBELL MARQUES, CORTE ESPECIAL, julgado em 2/6/2010, DJe 2/9/2010.) [grifou-se]
PROCESSUAL CIVIL. RECURSO ESPECIAL. ACAO DE COMPENSAGAO POR DANOS
MORAIS. FOTOGRAFIA DE MENOR DIVULGADA EM MATERIA POLICIAL. SUMULA 7/STJ.
ARBITRAMENTO DO DANO MORAL. JUROS DE MORA. CORREGCAO MONETARIA. TAXA
SELIC.

1. Acéo de compensacédo por danos morais ajuizada em 28/07/2006.
Recurso especial interposto em 10/05/2013. Aplicagdo do CPC/73.

2. Causa de pedir originaria consistente na divulga¢ao da imagem de menor, sem autoriza¢édo dos
pais, em matéria de jornal referente ao assassinato de um comerciante, a gerar compensagao por
danos morais.

3. O propésito recursal consiste em: i) reduzir o valor da compensagéo por danos morais; ii) definir
a taxa de juros moratorios a incidir sobre a condenagao e ii) modificar o arbitramento dos honorarios
advocaticios de sucumbéncia.

4. A revisao do valor da compensacgédo por danos morais e da fixagdo dos honorarios advocaticios
demanda a reanalise do conjunto fatico-probatério dos autos, circunstancia vedada a esta Corte
pelo ébice da Sumula 7/STJ. Tdo somente em hipbteses excepcionais, quando os valores
arbitrados na origem forem irrisérios ou exorbitantes, o STJ passa a andlise do mérito para
restabelecer a razoabilidade e proporcionalidade no particular.

5. A taxa dos juros moratorios a que se refere o art. 406 do CC/2002 é a taxa referencial do Sistema
Especial de Liquidacio e Custddia - SELIC, por ser ela a que incide como juros moratérios dos
tributos federais. Precedente da Corte Especial.

6. Recurso especial conhecido e parcialmente provido.

(REsp 1658079/SP, Rel. Ministra NANCY ANDRIGHI, TERCEIRA TURMA, julgado em 06/03/2018,
DJe 13/03/2018) [grifou-se] PROCESSUAL CIVIL. AGRAVO REGIMENTAL NOS EMBARGOS DE
DECLARAGCAO NO AGRAVO REGIMENTAL NO AGRAVO EM RECURSO ESPECIAL. ART. 406
DO CC/2002. TAXA SELIC. COISA JULGADA. IMPOSSIBILIDADE DE EXAME.

DECISAO MANTIDA.

1. "A taxa de juros moratérios a que se refere o art. 406 do Cdédigo Civil de 2002, segundo
precedente da Corte Especial (EREsp 727842/SP, Rel. Ministro TEORI ALBINO ZAVASCKI,
CORTE ESPECIAL, julgado em 08/09/2008), ¢ a SELIC, ndo sendo possivel cumula-la com
correcao monetaria, porquanto ja embutida em sua formagao" (EDcl no REsp 1025298/RS, Relator
Ministro MASSAMI UYEDA, Rel. p/ Acérddo Ministro LUIS FELIPE SALOMAO, SEGUNDA
SECAO, julgado em 28/11/2012, DJe 01/02/2013).

2. A alegacéo de ofensa a coisa julgada ndo pode ser apreciada porque ndo houve manifestagao
do Tribunal de origem a esse respeito, bem como néo existem nos autos elementos suficientes
para se decidir acerca do tema.

3. Agravo regimental a que se nega provimento.

(AgRg nos EDcl no AgRg no AREsp n. 573.927/DF, Rel. MINISTRO ANTONIO CARLOS
FERREIRA, QUARTA TURMA, julgado em 17/4/2018, DJe 24/4/2018.

) O TJSP fixou a taxa de juros de mora em 1% ao més e corre¢do monetaria de acordo com a
Tabela Préatica do TISP, conforme trechos supratranscritos.

Esse entendimento contrariou a jurisprudéncia do STJ, pois os juros de mora devem ser calculados
com base na taxa SELIC, sem cumulagdo com outros indices de correcao.

Logo, estando o acérdéo recorrido, neste particular, em dissonancia com a jurisprudéncia do STJ,
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necessaria se faz a reforma do julgado.

2. Do exposto, conheco do recurso especial e dou-lhe provimento, para determinar que os juros de
mora incidentes sobre as verbas indenizatérias sejam calculados com base na taxa SELIC, sem
cumulag&o com outros indices de corregéo.

Publique-se. Intimem-se.

Brasilia (DF), 29 de maio de 2020.

MINISTRO MARCO BUZZI

Relator

(REsp n. 1.865.424, Ministro Marco Buzzi, DJe de 02/06/2020.)
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Para ser relevante.

catendimento@fdc.org.br
08009419200
www.fdc.org.br
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https://www.facebook.com/FundacaoDomCabral/?fref=nf
https://www.linkedin.com/company/fundacao-dom-cabral?trk=cws-ci2-coname-0-0
https://twitter.com/DomCabral?ref_src=twsrc%5etfw
https://www.youtube.com/user/FDCIdeas
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