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1 SUMARIO EXECUTIVO

A Empresa de Transporte Sete de Setembro Ltda €& a pioneira no
transporte coletivo urbano da cidade de Sao Leopoldo, na qual, desde 1954,
procura oferecer sempre aos seus passageiros um servigo de qualidade, tanto

no atendimento quanto pelos veiculos utilizados.

Em relagdo as potencialidades da Sete, destacas-e o reconhecimento
por parte dos usuarios em relagdo ao atendimento, as viagens curtas das
linhas e pelas condigdes e conforto dos veiculos que a empresa disponibiliza
para o servico. Entretanto, as fragilidades ocorrem devido a falta de

diversificagao; de busca por oportunidades e de comunicagao com o cliente.

Em relacdo as oportunidades que se apresentam no marcado, existe a
tendéncia de maior controle em relacéo a transportes clandestinos por parte do
poder publico, disponibilizacao de recursos do governo federal para cidades
com planos de mobilidade, que irdo melhorar as condi¢des do transporte
coletivo; e do aumento do numero de bairros, prédios e condominios de carater
popular. Infelizmente com o grande numero de demissdes, devido a crise
econdmica, o numero de passageiros diminuiu, houve aumento dos precos dos
itens que compdem a passagem, que se elevou; e a queima de dnibus tem sido
utilizada como forma de protesto em varios locais. Estes itens representam as

principais ameacgas que se apresentam a empresa.

Os objetivos de marketing definidos estdo vinculados ao aumento de
receita e conquistar a satisfacao dos clientes atuais, o que se acredita que ira
gerar o aumento do faturamento da empresa. Assim as principais estratégias
para alcancar os objetivos sdo: melhorar a qualidade do servigo, ofertar um
melhor valor de passagem, facilitar a entrega do servico e melhorar a

comunicagao com 0s usuarios.

Tendo em vista os pontos citados acima, nota-se que o plano sera muito
vantajoso para a profissionalizagdo da empresa, que atualmente n&o dispde de

estratégia alguma para a condugao de seus negocios.



2 ANALISE INTERNA

2.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Empresa de Transporte Sete de Setembro Ltda. € uma empresa
familiar de transporte publico e privado, com sede na cidade de Sao Leopoldo,
na qual atua no setor de transporte coletivo urbano.

A criagcao da empresa ocorreu no dia 7 de setembro de 1954, quando o
fundador, o senhor Waldemar Emilio Steglich, taxista e marceneiro, comprou
um Onibus do quartel, tornando-se o pioneiro do transporte coletivo urbano de
Sao Leopoldo. Em 1977 a empresa diversifica suas atividades e passa a
prestar o servico de fretamento para os funcionarios da Stihl.

No ano de 1983, devido ao crescimento da empresa e a necessidades
de instalagbes maiores e melhores, a empresa se muda do centro da cidade
para o Bairro Rio branco, onde permanece até hoje.

Mantendo a caracteristica inovadora de sua fundacéao ao longo dos anos
a empresa foi se destacando no pioneirismo como em 1998 quando se tornou a
primeira empresa de transporte coletivo urbano da regido a oportunizar o
trabalho feminino em fungdes operacionais (motoristas e cobradores) e em
2008, quando iniciou sua participagdo no programa DESPOLUIR — Programa
Ambiental do Transporte da Confederagdo Nacional de Transporte (CNT), que
reduzir a emissao de poluentes no setor de transportes através da avaliacido
dos veiculos; sempre recebendo o conceito excelente nas avaliagdes.

Em 2011, devido a legislagao, as linhas urbanas de Sao Leopoldo foram
licitadas e através da criacdo do Consorcio Operacional Leopoldense — Coleo,
a Sete de Setembro e as outras 3 empresas de transporte urbano da cidade,
apresentaram a proposta vencedora e garantiram suas operag¢des por mais 15
anos.

Atualmente a empresa atua mais focada no setor do transporte coletivo
urbano, mas também realiza algumas excursdes de turismo, n&do mais atuando
no setor de fretamento de empresas. Ela possui uma area de 11.000 km?, a
qual conta com instalagdes para manutengao de chassi e carroceria, lavagem,
abastecimento e administragdo. Também possui uma frota de 32 6nibus e um

quadro de 90 colaboradores.



2.2 NORTEADORES EMPRESARIAIS

2.2.1 Negécio

Transporte de passageiros por via terrestre.

2.2.2 Visao

Ser referéncia no setor de transporte coletivo pela seguranga,

competéncia, atendimento e qualidade dos servigos prestados.

2.2.3 Missao

Proporcionar a comunidade um transporte coletivo eficiente, seguro e
confortavel, contando com uma frota moderna, profissionais capacitados e a

constante busca na qualidade dos servicos prestados.

2.2.4 Valores

Comprometimento
Etica
Respeito

Trabalho em Equipe

YV V V VYV VYV

Responsabilidade Ambiental

2.2.5 Objetivos Empresariais

Os objetivos empresariais da empresa para o ano de 2017 sao:

» Aumentar o faturamento em relacéo a 2016 em 5%.
» Aumentar a economia de combustivel em relagdao a 2016 em 9%.

» Reduzir os custos em 3% em relacéo a 2016.



2.3 FATORES-CHAVE DE SUCESSO

Preco.
Disponibilidade.
Atendimento.
Seguranga.

Conducéo do motorista.

YV V V V VYV V

Viagens curtas.

2.4 ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

2.4.1 Estratégia genérica

A empresa adotou neste item duas estratégias: Enfase em custo, em
relacdo aos produtos substitutos, como taxi e uber; e Diferenciagao, em
relagdo as outras empresas que atuam na cidade, pela limpeza dos veiculos,
conducao destes e pelo atendimento ao cliente. Esta ultima é fortemente
lembrada pelos clientes e utilizada por estes como comparacéo do servigo da
cidade, mostrando que tais fatores também possuem importancia para os

usuarios no momento da escolha do meio de locomogao.

2.4.2 Estratégia de crescimento

Neste quesito, a empresa opta pela Penetracédo de Mercado, baseando-se
em um crescimento vegetativo através da observacido do aumento do numero
de passageiros por bairro, assim como o surgimento de novos bairros que se
localizam na area de atuagdo da empresa. Tal estratégia funciona como uma
maneira segura de crescer, entretanto, representa uma fragilidade uma vez que
a empresa nao tenta sair de sua zona de conforto, ndo procurando novas

oportunidades.



2.4.3 Estratégia de competicao

Para este caso a empresa adotou uma estratégia de Fidelizar e Blindar, na
qual assume um grande numero de ameagas no ambiente externo, o que
implica em pouco interesse na busca de outras maneiras para se

diversificar no mercado.

2.5 OBJETIVOS DE MARKETING

Abaixo sdo apontados os objetivos de marketing de 2016 que foram
realizados, os quais sdo mostradas as estratégias utilizadas e os que nao

foram realizados.

ApoOs anadlise dos objetivos, percebe-se que dedica maior parte de seu
tempo e esforgo para a contencdo de custos para que com isso obtenha um
melhor resultado, ndo sendo identificado iniciativas para aumento de Market-

share, consolidagao da marca ou verificagao da satisfagao dos clientes.

2.5.1 Objetivos realizados

» Reducéo de Horas Extras:

e Reformulagdo das tabelas de fim de semana

> Aumento da economia de combustivel em 10%:

¢ Orientagao aos motoristas de como conduzir os veiculos.

e Aquisicdo de novos 6nibus com melhor desempenho.

2.5.2 Objetivos nao realizados

> Reducéio de Horas Extras:

Apesar de ter se conseguido uma reducdo ela s6 atingiu 30% do

previsto.
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» Reducdo de custos nos meses com menor utilizacdo do transporte.

2.6 DESCRICAO DO MARKETING MIX

2.6.1 Produto

A empresa trabalha com 6nibus classificados como médios, nos quais
cabem 38 pessoas sentadas e com Onibus classificados como grandes, nos
quais cabem 44 pessoas sentadas. Todos os veiculos possuem elevador para
cadeirantes. A empresa se destaca neste quesito, pois os passageiros
permanecem em pé nos veiculos apenas em algumas, garantindo assim o

conforto dos mesmos, assim como a acessibilidade para os cadeirantes.

2.6.2 Preco

O preco da tarifa de 6nibus que a empresa utiliza é resultado da relagao
dos gastos das 4 empresas que atuam na cidade, sendo eles a méo de obra,
combustivel, pneus, entre outros. Atualmente, o prego da passagem é de R$
3,50 para quem paga em dinheiro e R$ 3,40 para quem utiliza o cartdo de
bilhetagem eletronica BEM (Bilhete Eletrdbnico Municipal). Tal fato vem a ser
uma fragilidade, uma vez que a empresa nao aplica o seu prego, mas sim do

resultado da relagcdo com as outras empresas.

2.6.3 Pracga

O pagamento da passagem pode ser realizado no momento do
embarque em dinheiro para o motorista ou pela internet, na qual, através do
site do consércio, pode-se recarregar os creditos do cartdo, ja os que utilizam o

cartdo BEM, o que representa uma facilidade de compra aos clientes,
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comparado ao antigamente em que os passageiros tinham que ir na empresa

comprar vale transporte.

2.6.4 Promogao

A comunicagdo da empresa para com os clientes ocorre através do
SAC, o qual utiliza os seguintes meios de contato para esclarecimento de
duvidas, assim como recebimento de criticas e sugestdes: telefone, e-mail e
Facebook. E um sistema que funciona, mas poderia haver mais empenho
para a comunicagao com os clientes, como pesquisas de satisfagcdo, um

espaco para sugestdes, assim como um maior uso das redes sociais.

2.7 POSICIONAMENTO MERCADOLOGICO E SEGMENTOS-ALVO ATUAIS

O posicionamento da empresa é de oferecer um transporte barato com a
confianga do cliente na condugdo do motorista, atendimento deste e da
empresa para com ele, além da certeza de ter a disposigao veiculos bons e em

otimas condi¢des de estado e limpeza.
Os segmentos alvo atuais que foram identificados na empresa sao:

» Pagantes: clientes que pagam o valor da passagem, seja pagamento em
dinheiro ou cartdo. Correspondem a 78% do numero total de
passageiros transportados,

» Estudantes: clientes que pagam metade do valor atual da passagem,
conforme previsto por lei. Correspondem a 7% do numero total de
passageiros transportados.

» lIsentos: clientes que ndo pagam valor a passagem, conforme previsto
em lei, aqui se encontram os idosos e deficientes. Correspondem a 15%

do numero total de passageiros transportados.
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2.8 DESCRICAO GERAL DA ATUAL COBERTURA DE MERCADO

A empresa atua na regido Sul da cidade, atendendo os bairros:
Campestre, Vila Nova, Rio Branco, Morro de Paula, Santo André, Vila Born,

Parque Recreio, Barreira, Rost, Vila Esperanga e Jardim América.

Todas as linhas sao circulares com o objetivo de deslocar os
passageiros até o centro, tem curta duragcdo e em ambos os sentidos elas

passam pela estacédo de trem Sao Leopoldo.

2.9 PANORAMA DE VENDAS E SATISFACAO DE CLIENTES

Com a criagdo do consércio Coléo no fim de 2009, a partir do ano
seguinte que a empresa iniciou o acompanhamento do faturamento pelas
passagens que sao pagas a vista e as que sao pagas a prazo, que envolvem o

consorcio; conforme a Tabela 1.

Tabela 1: Faturamento da Sete de Setembro

Receitas

(R$)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

AVista 470073873 2.902514,19 3.121.12575 3.206.233,80 3.390.723,00 3.523.480,90 3.766.438,10
Consorcio  {701461,73 4.048.29476 4.271.659,00 4.795.491,38 4.539.602,56 4.655.825,10 4.898.084,04

Total 6.402.200,46 6.950.808,95 7.392.784,75 8.001.725,18 7.930.325,56 8.179.306,00 8.664.522,14

Fonte: Dados da Empresa.

Pode-se perceber que a empresa nao utiliza uma separagdo das
receitas do consorcio para analisar o faturamento via diferentes usuarios como
usuario comum, 0 que compra sua passagem pela internet para o cartdo; o
vale transporte, pago pelas empresas e o passe de estudante, no qual é

cobrado metade do valor da passagem.



13

A empresa nado adotas metas para o faturamento, apenas realiza
controle mensal do numero de passageiros para prever os resultados do

respectivo més e do ano.

A empresa nao possui uma pesquisa de satisfacdo dos clientes; ela
acompanha os relatérios do SAC para avaliar se houve um aumento de
reclamagdes e se estdo sao pertinentes. Entretanto, em 2016, por meio de um
treinamento do programa SER (Sensibilizar, Entender e Realizar) feito para os
colaboradores por alunas da Unisinos, foi revelado que em uma pesquisa
realizadas por elas com 300 pessoas sobre o atendimento, pontualidade e
educacao da tripulacdo se obteve 92% de satisfacdo por parte dos

entrevistados.
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3 ANALISE EXTERNA

3.1 ANALISE MACROAMBIENTAL-SETORIAL

O setor de transporte publico, assim como diversos outros esta sujeito a
diversos fatores externos que afetam diretamente seus resultados, assim como
a maneira que veem atuando. A compreensao de como fatores econémicos,
politicos, culturais, tecnoldgicos, ambientais e demograficos € indispensavel
para a tomada de decisbes seja para se aproveitar uma oportunidade, seja

para se proteger de uma ameaca.

Em relacdo a economia, o setor de transportes vem apresentando
problemas nos ultimos 2 anos, conforme relatério da NTU (Agéncia Nacional
das Empresas de Transportes Urbanos) langado em junho, o qual aponta que
56 empresas deixaram de atuar no pais entre 2014 e 2016, principalmente pela
crise econdbmica, falta de infraestrutura e queda de demanda, devido as
demissdes. Em relacédo a este, se comenta em novas vagas de trabalho no
fim de 2018, inicio de 2019 (Bazani, 2017).

Entretanto, apesar da redugdo do numero de passageiros alta, em
algumas cidades da regido metropolitana de Porto Alegre chegou a ser de 20%
nos ultimos 3 anos (Farina, 2017); alguns dos custos que mais pesam no
calculo da tarifa estdo diminuindo, como a inflagdo, o que implica em um menor
reajuste de salario, e o diesel. Também o governo federal langou o programa
Refrota 17, cuja finalidade é renovar grande parte da frota urbana do pais e
que oferece uma linha de crédito de financiamento para compra de veiculos

com 9% ao ano, contra os 13% que existem atualmente (Bazani, 2017).

Na area da politica, existem projetos de leis que sdo de interesse das
empresas do setor e outros ndo. Um projeto que seria benéfico € o de cobrar
das empresas que provem transporte privados aos seus funcionarios o
tempo em que este fica em deslocamento, o que ndo se pode fazer para
quem utiliza transporte publico. Tal medida sendo aprovada provocaria uma
migragao dos passageiros das empresas de fretamento para as empresas

urbanas, como tatica dos empregadores para cortar custos. Também cabe
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destacar que existe uma cobranga por parte do governo que as cidades
apresentem seus planos de mobilidade urbana para que possa receber verbas
e coloca-los em pratica. Tais planos estimulam e beneficiam o uso de
transporte coletivo e nao poluente e permitem melhores condi¢gées para a
circulagao de trens, 6nibus e bicicletas ao mesmo tempo que desaconselha

e reduz a quantidade de carros nas ruas.

Apesar destes incentivos, existe um projeto lei que quer proibir que o
motorista exerga a fungao de cobrador (Barbosa e Barbosa, 2016), algo que
ocorre hoje devido ao fato de que a bilhetagem eletrénica diminuiu a circulagcéo
de dinheiro no 6nibus que em alguns casos nao € necessario ter mais de um
tripulante no veiculo, como ocorre em varios paises. Se este projeto viesse a
ser aprovado, o valor da tarifa iria aumentar muito, o que poderia diminuir o

numero de passageiros que iriam procurar outra alternativa de transporte.

Infelizmente nos Ultimos anos, apesar de outros produtos sofrerem
reajustes até mesmo 3 ou 4 vezes maior que a tarifa, somente quando esta
aumentava ocorriam manifestacdes por parte de algumas pessoas que
normalmente resultavam em confronto dos manifestantes com policiais e
6nibus eram depredados e queimados. Atualmente tais manifestacdes ja
nao tém tanta forga, mas as empresas do ramo ainda sao retratadas como de
carater duvidoso e outras manifestacées, como a da morte de inocentes ou de
criminosos, adotam a queima de o6nibus como forma de protesto
(Poder360, 2017).

Também, nos ultimos anos, cresceu o uso de transportes
clandestinos (Vinhal, 2017), os quais ndo pagam os impostos que as
empresas reguladas pagam, assim como o0s que se promovem por aplicativos.
Somente através de uma forte fiscalizagao por parte do poder publico pode

reverter este caso.

No setor de tecnologia, cada vez mais tem sido embutido nos 6nibus
tecnologias para evitar fraudes e evasdoes de receita. Cameras e
validadores que fotografam o passageiro, ocasionaram aumentos de receita em
algumas empresas quando comecaram a adotar estas tecnologias (NTU,

2015). Entretanto, com o aumento da praticidade para se encontrar e



16

encomendar certos produtos, como medicamentos, comida, roupas, entre
outros; houve uma diminuigdo do numero de passageiros que utiliza o

transporte para procurar por tais produtos.

Uma questdo cada vez mais discutida na sociedade €& a
responsabilidade ambiental por parte de empresas e pessoas. Temas como
sustentabilidade e o uso de tecnologias menos poluentes tem grande destaque
nesta discussdo. A propria redugao de carros nas ruas, além de melhorar a
mobilidade urbana, também implicaria em uma redugao dos niveis de dioxido
de carbénico liberados na atmosfera. Devido ao fato de existirem muitos 6nibus
que devido as mas condigdes de manutencido e a falta de fiscalizacdo sao
fortes poluentes, muitas pessoas ndao os veem como algo benéfico na
questao de um transporte mais ecolégico; muitas empresas também nao

demonstram e expressam interesse no assunto.

Na realidade, hoje a tecnologia EURO 5, que vem nos 0Onibus novos
vendidos no pais, permitem uma grande reducdo da emissao de didéxido de
carbono (Mercedez-Benz, 2011) e isto, associado ao fato de que um Onibus
aproveita melhor até 22 vezes o espago urbano do que os carros (Bazani,
2016), poderia ser utilizado para atrair pessoas que tenham uma nogao de

sustentabilidade.

Por ultimo, tem se acompanhado o crescimento e o envelhecimento da
populagdo brasileira nas ultimas décadas. Cada vez mais prédios e
condominios sao construidos para abrigar estas pessoas, seja por
iniciativa privada ou como governamental, como o programa Minha Casa,

Minha Vida, que esta em sua 3?2 fase (Matoso, 2016).

A medida em que pode aumentar o0 numero de passageiros e a receita, é
de praxe fazer o 6nibus passar proximo a estas moradias, contudo podem
ocorrer alguns problemas a partir destes indices, como o fato de que o
aumento do numero de idosos utilizando o niumero os 6nibus, e o fato de
que as moradias construidas sao nas periferias das cidades, pode aumentar os
custos das empresas, pois se precisaria de mais 6nibus, mas os idosos nao

pagam a passagem; e que quanto maior for o tempo de deslocamento para se



17

chegar a um bairro, maiores sado os custos para se aumentar a frequéncia

nestes bairros.

Na Tabela 2 encontrasse a analise macro ambiental com um resumo das

discussoes anteriores.

Tabela 2 — Analise Macro Ambiental

Evento

Tendéncia

Oportunidade

Ameaca

Ambiente
Econoémico

Ambiente
Politico - Legal

Ambiente
Socio Cultural

Ambiente
Tecnolégico

Ambiente
Natural

Ambiente
Demografico

Sem previsdo de novas vagas de
trabalho.

Reducgao do valor do diesel.
Reducgéo Inflagéo.

Refrota 17,

Tramitagado no Congresso de uma
lei que proibe o motorista de
exercer a fungao de cobrador.

Tramitacdo no Congresso de uma
lei que considera o tempo de
deslocamento de funcionarios por
transporte privado como parte da
jornada de trabalho.

Cidades devem apresentar seus
Plano de Mobilidade Urbana, o
qual estimula o transporte coletivo
€ nao poluente.

Aumento de manifestagdes pelo
valor das tarifas de 6nibus.
Maior utilizagéo de transportes
individuais por aplicativos.
Busca por transportes
clandestinos.
Manifestantes de diversas causas
colocam fogo nos 6nibus como
forma de protesto.

Aumento de tecnologias embutidas
nos 6nibus para controles de
fraudes.

Responsabilidade ambiental.

Reducgao de carros nas ruas.

Aumento de tecnologias menos
poluentes.

Sustentabilidade.
Aumento da populagéo.
Aumento do numero de idosos.

Aumento da construgao de prédios
e condominios.

32 fase do programa Minha Casa
Minha Vida.

Compra de novos
veiculos devido a redugcao
de crédito e menor
reajuste da tarifa, devido a
queda do valor do diesel e
de menor reajuste salarial.

Aumento do numero de
passageiros devido a
aplicagéo do plano de

mobilidade urbana e pela
cobranga do
deslocamento da jornada
de trabalho, o que,
aumentaria a compra de
vale transporte.

Cobranga por uma maior
fiscalizagao da prefeitura.

Investir em validadores e
camaras para diminuir
evasao de receita e ter
maior controle do que

acontece durante o trajeto

do veiculo e necessidade
de horarios.

Fazer propaganda devido
ao fato de que o 6nibus
substitui muitos carros,

que é melhor para a
mobilidade urbana e que
nao é poluente.

Investir no aumento da
frota, para possibilitar um
transporte rapido e a nao

utilizagdo do carro para
moradores dos prédios e
condominios, assim para

bairros criados pelo
programa minha casa

Redugédo do numero de
passageiros (receita) devido a falta
de emprego

Se tivermos que colocar
cobradores com todos os
motoristas, o preco da passagem
ira aumentar, o que diminuira o
numero de passageiros (receita).

Manifestantes que veem empresas
e empresarios de dnibus como os
vildes.

Reducgao da necessidade de
deslocamento, uma vez que se
pode conseguir 0 que se deseja

por telefone ou aplicativo.

Resisténcia a ver o 6nibus como
ecologicamente correto, devido a
muitos casos em que nao sado
controlados a emissdes de
poluentes.

Queda de receita pelo fato de que
a passagem aumentara, uma vez
que idosos ndo pagam e aumento
da distancia das viagens, devido
ao fato que o programa Minha
Casa Minha Vida constroi
moradias nas periferias das
cidades.
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minha vida.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017)

A partir da tabela acima, pode-se identificar as 5 forcas de Porter, quem

sdo otimas ferramentas para a definicdo de estratégias. Elas seguem abaixo.

» Poder de negociacao dos fornecedores: Pela preocupagao com o custo
beneficio, a empresa utiliza marcas estabelecidas originais ou de
primeira linha, sempre mantendo uma relagdo de transparéncia com os
fornecedores, garantindo um bom negdécio para ambas as partes, mas

também desenvolve testes para consolidacéo de novos parceiros.

» Poder de negociagao dos compradores: N&o existe negociagao por parte
dos clientes, todos pagam o mesmo valor, com excec¢ao dos estudantes
e isentos. O que existe € um incentivo ao uso do cartdo eletrénico no

qual se da um desconto de 10 centavos no valor da passagem.

» Ameaca de produtos substitutos: Os produtos substitutos que os
passageiros podem optar para seu deslocamento seriam os transportes
individuais, como os seus proprios carros, taxi, ou clandestinos como o
Uber.

» Ameaca de novos entrantes: Como em 2011 foi realizado a licitagdo das
linhas urbanas de S&o Leopoldo, ndo existe como outras empresas além
das 4 vencedoras explorarem o transporte coletivo na cidade. O que
poderia ocorrer seria se a prefeitura decidisse fazer licitagdo de lotagdes

para atuar na cidade.

> Rivalidade entre os concorrentes: Nao existe uma competicdo entre as
empresas do consorcio, mas sim uma cooperagao, pois cada uma tem
sua respectiva area de atuacio e todas trabalham com o mesmo valor
de tarifa. O que ocorre é que algumas empresas metropolitanas

transportam passageiros dentro da cidade, o que n&o € permitido por lei.
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3.2 ANALISE DE CONCORRENCIA

Os maiores concorrentes formais da empresa sao empresas com
produto substitutos, os quais os clientes podem utilizar ao invés do 6nibus para
realizar o seu deslocamento, quem em grande parte sao transportes
individuais. A partir dos fatores chave de sucessos citados no item 2.3, foi feita

a relacdo da empresa com o Taxi e o Uber.

O preco € o fator principal para os usuarios de transporte e a maior
potencialidade da empresa. Os usuarios do transporte em geral sao
trabalhadores e estudantes que nao possuem fonte de renda alta; eles até
podem utilizar um servigo substituto, mas néo todos os dias e somente o

poderiam se dividissem o prego com outras pessoas.

Em relagdo a disponibilidade, devido aos altos custos envolvidos no
transporte, sem um grande numero de usuarios nao € viavel manter um
elevado numero de horarios. A empresa trabalha com na média de 15 a 20
minutos horarios dependendo do horario de pico, mas entre este tempo de
voltas o usuario pode ter o servico conforme quiser com mais praticidade,

principalmente com o Uber. Isto se torna uma das fragilidades da empresa.

O atendimento ao cliente também vem a ser uma fragilidade da
empresa, pois, apesar de ser melhor que o atendimento do Taxi, que né&o
possui fiscalizagdo, ndo chega a ser um atendimento exclusivo como o Uber.
Como forma de melhoria sempre € passado aos motoristas sempre atender o
cliente da melhor forma possivel, sendo prestativos e lhe fornecendo as

informacdes que este precisa e eles sdo cobrados quando nao o fazem.

No caso da seguranga, também é evidenciado como fragilidade da
empresa, pelo fato de nao existir cinto de seguranca nos 6nibus, o pode
acarretar em maiores riscos aos usuarios no caso de um acidente, mesmo o
Onibus sendo mais resistente, e por ter que fazer uma linha pré-determinada, o
usuario corre o risco de ser assaltado no seu deslocamento quando desce na
parada. Neste caso o Taxi acaba sendo a melhor opgdo, uma vez que € ele
credenciado e passar por exames e cursos de diregao, assim como motoristas

de 6nibus, o que ndo se percebe no Uber uma vez que para ser parceiro é so
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se inscrever, sem prévios exames e testes. Ambos, entretanto tem a vantagem

de poder deixar o usuario na frente do seu local de destino.

No que diz respeito a condugdo do motorista, aqui esta outra
potencialidade da empresa, pois o profissional deve fazer diversos cursos de
conducao defensiva e a empresa sempre fiscaliza a maneira com que ele
conduz o veiculo. No caso do Uber se chega a chamar a atengdo do motorista,
0 que nao se nota em alguns casos no Taxi, 0 qual muitas vezes comete

infracbes e imprudéncias no transito.

Finalmente, o quesito tempo de viagem € a maior da empresa na relagao
dos demais, pois enquanto Taxi e Uber tem a praticidade de conseguir
percorrer o trajeto mais curto até o destino do usuario, o 6nibus tem que
percorrer um trajeto pré-determinado, que para aqueles que residem no final da
linha, pode ser desvantajoso. Uma maneira de melhoria neste quesito reside

em obras de mobilidade para diminuir o tempo das viagens

Abaixo estda a Matriz de Competitividade (Tabela 3) com o peso dos
atributos discutidos anteriormente relacionando os conceitos obtidos pela
empresa, Taxi e Uber. Destacados em azul estdo os conceitos em que a
empresa obteve uma nota melhor dos que os concorrentes, apontando suas
potencialidades; em verde, estdo os conceitos que a concorréncia obteve uma
nota menor do que a empresa, sendo assim oportunidades; em amarelo s&o os
conceitos que a empresa obteve que sao menores do que o dos concorrentes,
demonstrando as fragilidades; e em vermelho estdo as ameacgas, ou seja, 0s

conceitos em que os concorrentes sao melhores do que a empresa.

Tabela 3 — Matriz de Competitividade

Sete de Setembro Taxi Uber

Atributos Peso (%) Nota Conceito Nota Conceito Nota Conceito
PRECO s |8 320 80 160
DISPONIBILIDADE 25 6 150 175 225
ATENDIMENTO 15 7 105 60 120
SEGURANCA 10 6 60 70 80
comurcre s BB 2 s
TEMPO DE VIAGEM 5 5 25 45 45
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Total 100 o700 [4e0 | [650

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017)

Nota-se que a empresa possui uma maior vantagem em relagao ao taxi,
mas uma pequena diferenca em relagao ao Uber, principalmente em virtude de

a empresa ter desempenho melhor no item prego, que possui grande peso.

3.3 ANALISE DE MERCADO

3.2.1 Analise qualitativa de mercado

Em relacédo a segmentagcdo de mercado, foi avaliado os usuarios de
transporte nos seguintes subsegmentos em relagdo as suas necessidades:
Trabalhadores, Estudantes, Ocasionais, Compradores e Enfermos. Abaixo

segue os 70’s para cada segmento.

Trabalhadores

» Ocupantes: Homens e mulheres entre 20 e 65 anos.

» Objetos de Compra: Permissao para utilizar o sistema de transporte.

» Objetivo da Compra: Ser transportado de casa até o seu local de
trabalho ou até outro transporte que o leve mais proximo do local de
trabalho e vice-versa.

» Participantes: O préprio usuario e a empresa para qual trabalha.

» Processo de Compra: Ponto de venda e internet no caso de empresas
que comprar vale transporte, assim como para aqueles ou no momento
do embarque.

» Ocasides: Durante o ano todo, podendo haver reducdo no periodo de
férias.

» Locais: Ponto de venda, internet ou no momento do embarque.

Estudantes



Y

22

Ocupantes: Estudantes de colégios e universidades.

Objetos de Compra: Permissao para utilizar o sistema de transporte.
Objetivo da Compra: Ser transportado de casa ou de seu local de
trabalho até o seu local de estudo e vice-versa por nao ter a
possibilidade de se deslocar sozinho, com seus pais ou com transporte
privado.

Participantes: O proprio usuario e seus pais.

Processo de Compra: Ponto de venda, internet ou no momento do
embarque.

Ocasides: Durante o ano todo, podendo haver redugao no periodo de
férias.

Locais: Ponto de venda, internet ou no momento do embarque.

Ocasionais

Ocupantes: Homens e mulheres entre 20 e 80 anos.

Objetos de Compra: Permissao para utilizar o sistema de transporte.
Objetivo da Compra: Ser transportado de casa até um local para
resolver um compromisso e vice-versa.

Participantes: O proprio usuario.

Processo de Compra: Ponto de vendas, internet ou no momento do
embarque.

Ocasides: Durante o ano todo, podendo haver redu¢ado nos periodos de
festas.

Locais: Ponto de venda, internet ou no momento do embarque.

Compradores

Ocupantes: Homens e mulheres entre 20 e 80 anos.

Objetos de Compra: Permissao para utilizar o sistema de transporte.
Objetivo da Compra: Ser transportado de casa até um local para fazer
compras ou ir ao supermercado e vice-versa.

Participantes: O proprio usuario.
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» Processo de Compra: Ponto de vendas, internet ou no momento do
embarque.

» Ocasides: Durante o ano todo, podendo haver aumento nos periodos de
festas.

» Locais: Ponto de venda, internet ou no momento do embarque.

Enfermos

» Ocupantes: Homens e mulheres entre 20 e 80 anos.

Y

Objetos de Compra: Permissao para utilizar o sistema de transporte.

» Objetivo da Compra: Ser transportado de casa até um local para ir ao
médico e vice-versa.

» Participantes: O préprio usuario.

» Processo de Compra: Ponto de vendas, internet ou no momento do
embarque.

» Ocasides: Durante o ano todo, podendo haver redugéo nos periodos de

festas.

» Locais: Ponto de venda, internet ou no momento do embarque.

3.2.2 Analise quantitativa de mercado

Como cada empresa na ciada atua em um local especifico, elas
normalmente trabalham com uma mesma porcentagem do total de passageiros
transportados e normalmente tem todas as mesmas variagbes devido aos
periodos do ano, como redugdo em janeiro e fevereiro por causa das férias

assim como um aumento em dezembro, devido as compras de natal.

Historicamente, a empresa sempre se manteve com um Market Share
em torno de 17% da populagdo que utiliza transporte coletivo da cidade,
entretanto desde 2013 este valor vem crescendo, chegando a quase 18,5% no
ano de 2016. Uma vez que o Market Share da empresa esteja aumentando ao
mesmo tempo em que o tamanho do mercado vem diminuindo, imagina-se que
a crise dos ultimos anos tenha afetado mais as demais empresas do consorcio.

E esperado que o Market Share venha a ficar em torno de 20% para o ano de
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2020 uma vez que na regiao da cidade que a empresa atende, existem bairros

em crescimento, assim como construgdes de moradias de carater popular.

Em relacdo a numero de passageiros transportados na cidade, houve
uma queda de quase 10% nos ultimos 2 anos devido a crise. A Empresa
chegou a ter uma redugdo em 2016, mas obteve um pequeno aumento no ano

seguinte.

Devido as proje¢cdes otimistas para a economia para o segundo
semestre de 2017 é previsto que o mercado recupere metade do que foi
perdido no ano de 2016, chegando a 19.156.503 passageiros e que a empresa
venha a conseguir se aproximar do valor de 2015, atingindo um aumento de
1,5%, chegando a 3.499.314 passageiros. Na Tabela 4 abaixo, constam os
dados em relacdo ao mercado, seu crescimento e os indicadores da empresa.
Na Tabela 5 constam as proje¢cdes para 2017 de mercado e do Market Share
da SETE.

Tabela 4 — Analise de Mercado Quantitativa

Indicadores 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Tamanho do Mercado

(Passageiros em SL) 18.711.177

Taxa de Crescimento

- 6,58% 1,58% 1,36% 1,88% -4,59% -4, 77%
de Mercado

Passageiros SETE 3.447.600

Taxa de Crescimento

- o, N o o, o, _ o, o
Passageiros SETE 5,01% 0,22%  3,45% 2,61% 2,33% 0,65%

Market Share SETE 17,12% 16,86% 16,57% 16,91% 17,03% 17,43% 18,43%

Taxa de Crescimento

- - 0, - 0, 0, 0, 0, )
do Market Share 1,47% 1,77%  2,07% 0,71%  2,37% 5,69%

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Tabela 5 — Projegbes de Mercado para 2017

Projecoes de Crescimento 2017
Tamanho de Mercado 2,38%
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Market Share SETE 18,27%
Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

E previsto uma queda do Market Share, uma vez que a previsdo é de um
aumento do mercado que ira beneficiar as demais empresas que sofreram com

a crise.

3.3 SEGMENTAGAO E POSICIONAMENTO DE MERCADO REVISADOS

A empresa continua vendo basicamente a segmentacdo de mercado
entre pessoas que pagam o valor total da passagem (pagantes), os que pagam

a metade desta (estudantes) e os que n&o pagam (isentos).

Entretanto, apds a analise macro ambiental e a de concorréncia, ela
sugere uma abordagem mais profunda do setor de pagantes, em que sao
considerados os trabalhadores que tem que utilizar o 6nibus conforme suas
condicdes financeiras e vé na questdo da conscientizacdo ambiental uma
maneira de atrair pessoas com maior poder aquisitivo para dentro dos veiculos,
assim como aqueles usuarios (que também pode ser isentos) que utilizam o

transporte para ir fazer compras, consultas ao médico e ao supermercado.

Em relacdo ao posicionamento, acreditamos que ele se mantenha o
mesmo, mas a empresa também que ser notada com uma empresa
ambientalmente responsavel, muito pelos prémios ambientais que recebeu,
assim como uma opgao ecologicamente correta para o meio ambiente e uma

solugao inteligente para a mobilidade urbana.
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4 MATRIZ PFOA

Uma vez realizada a analise interna e externa, pode-se estruturar a
analise SWOT, na qual, ao serem avaliadas as melhores interagbes entre as
potencialidades e fragilidades da empresa, assim como as oportunidades e
ameacas do ambiente em que atua, tem-se um guia para como deve ser

realizada a gestdo da empresa mediante a situagao na qual esta inserida.

Ao avaliar as potencialidades da empresa destacasse o reconhecimento
em relagdo a diferenciagdo do servico pelas condicbes do Onibus e o
atendimento prestado; a capacidade de otimizagdo dos recursos da empresa,
principalmente na reducao de custos; a capacidade de oferecer o conforto de
se sentar aos passageiros pela frequéncia das linhas; o baixo numero de
reclamagdes por parte dos usuarios em relacdo ao servico prestado; boa
estabilidade financeira e pelo forte carater de mobilidade, ou seja viagens

curtas, circulares e que passam pela estacao de trem.

Em relagdo as fragilidades da empresa pode-se citar a falta de
diversificagao; da inexistente busca por oportunidades; da baixa capacidade de
comunicacdo com o cliente; por nao aplicar seu proprio preco; pelo foco
praticamente unico na redugdo de custos; pela simples segmentacdo de
mercado; pela falta de investimento na consolidacdo da marca e por n&o ter um

controle mais especifico no faturamento e dos clientes dos quais ele provem.

Pelas analises percebesse que a empresa desempenha bem sua
atividade e é reconhecia por ela assim como por seu posicionamento, mas que
ela ndo atinge todo seu potencial devido a decisdes que a mantem em uma
zona de conforto. Com isto, a Tabela 6 apresenta as potencialidades e
fragilidades da SETE, assim como a intensidade de cada uma para o negécio,

sendo 10 a maior nota.

Tabela 6 — Potencialidades e Fragilidades da Sete

Potencialidades Fragilidades

Reconhecimento e aprovagéo . N
. _ 8 Falta de diversificagéo 7
do cliente pelo servico prestado
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Otimizacao dos recursos Busca inexistente por
disponiveis 10 oportunidades !
Oferece conforto e boa Baixa comunicagao com os
frequéncia das linhas ° clientes ?
Linhas circulares 7 Nao aplica seu proprio preco 8
Viagens curtas 9 Foca somente na reducao de ;
custos
Passam pela estacdo de metrd Segmentos alvos definidos de
no sentido centro-bairro e vice- 8 forma muito simples, sem 7
versa. aprofundamento
Baixo numero de reclamacodes Nao ocorre investimento na
do servigo prestado ! consolidagdo da marca 8
Boa estabilidade financeira 8 Falta de controle mais especifico 5
do faturamento.
Total 65 Total 58

Fonte: Elaborada pelo Autor (2017)

Ao analisar as oportunidades destacasse o programa Refrota 17; a
reducdo de diesel e da inflagdo, que que impactardo em menor reajuste de
tarifa; aos incentivos obtidos devido aos planos de mobilidade; o aumento de
tecnologias para controle de fraudes; a visdo do 6nibus como uma alternativa

mais sustentavel e o aumento de bairros para o atendimento.

Em relagdo as ameacgas, pode-se destacar a redugao de passageiros
devido ao desemprego; a possibilidade de colocar cobradores em todas as
linhas; a queima de 6nibus como protesto; ma visdo do énibus para o meio
ambiente, assim como as empresas € empresarios; menor necessidade de
deslocamento por partes das pessoas, constru¢cao de moradias mais afastadas;

o que torna as viagens mais longas e o aumento do numero de isentos.

Pode-se concluir pelas analises que existem boas oportunidades que a
empresa poderia aproveitar para investir, entretanto asa ameacgas se fazem

mais presentes uma vez que envolvem maiores de faturamento e prejuizo.
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Com isto, a Tabela 7 apresenta as oportunidades e amacas do mercado para a

SETE, assim como a intensidade de cada uma para o negécio.

Tabela 7 — Oportunidades e Ameacas da Sete

Oportunidades

Ameacgas

Refrota 17

Reducao do valor do diesel

Menor reajuste da tarifa pela
queda da inflagdo, que diminui
reajuste de salarios
Maior fiscalizacado da prefeitura
com transportes clandestinos
Planos de mobilidade
Aumento de tecnologias para
combater fraudes
Onibus como alternativa

sustentavel
Aumento do numero de bairros

Total

55

Reducgao de passageiros devido

ao desemprego
Obrigacao de colocar

cobradores na linhas

Queima de 6nibus como forma

de protesto

Onibus como agente poluente

Aumento do numero de isentos
Reducao da necessidade de
deslocamento
Moradias construidas cada vez
mais nas periferias das cidades
Imagem ruim de empresarios e
empresas de Onibus
Total

10

10

60

Fonte: Elaborado pelo Autor (2017)

Através da anadlise de cada tdpico da matriz SWOT, pode-se definir para

Sete de Setembro o uso da estratégica de ataque, segundo o método de

estratégia de competicdo de John Westwood. Esta estratégia visa evitar a

perda de clientes e manter a posi¢ao atual da empresa. A Tabela 8 apresenta a

matriz SWOT completa da Sete.
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Quadro 1 — Matriz SWOT

POTENCIALIDADES

- Reconhecimento e aprovacgao do cliente
pelo servigo prestado

- Otimizacao dos recursos disponiveis

- Oferece conforto e boa frequéncia das
linhas

- Linhas circulares

- Viagens curtas

- Tanto no sentido centro-bairro, quanto vice-
versa, passam na estacao de trem.
- Baixo numero de reclamacgbdes do serwco
prestado

- Boa estabilidade financeira

FRAGILIDADES

- Falta de diversificagao

- Busca inexistente por oportunidades

- Baixa comunicagao com os clientes

- Nao aplica seu préprio prego

- Foco quase exclusivo na redugéo de custos
- Falta de aprofundamento nos segmentos
alvos

- Nao ocorre investimento em colocagéo da
marca

- Falta de controle mais especifico de

faturamento

OPORTUNIDADES
- Refrota 17
- Reducgao do valor do diesel
- Reducgao do reajuste salarial pela queda da
inflacdo
- Maior fiscalizagao para com transportes
clandestinos
- Planos de Mobilidade
- Aumento de tecnologia para combater
fraudes
- Onibus como alternativa sustentavel

- Aumento do numero de bairros

AMEAGAS

- Reducéo de passageiros devido ao

- Obrigacao'de colocar cobradores nas linhas
- Queima de 6nibus como forma de protesto
- Onibus como agente poluente

- Aumento do numero de isentos

- Reducgéo da necessidade de deslocamento
- Moradias construidas nas periferias das
cidades

- Ma imagem de empresarios e empresas de

onibus

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

Pelo resultado da interacdo da SWOT, fica sugerido a empresa adotar

uma estratégia de defesa.
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5 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

5.1 ESCOLHA DOS SEGMENTOS-ALVO E DEFINICAO DO
POSICIONAMENTO

A empresa ira focar entre pessoas que pagam o valor total da passagem

e suas variantes, conforme descritas na analise qualitativa de marcado.

Em relagdo ao posicionamento, a empresa quer ser vista como uma
provedora de um transporte barato, em que o cliente tenha a confianga na
conducdo do motorista, em seu atendimento, que tera a sua disposi¢cao
veiculos bons e em perfeito estado de limpeza e que esta utilizando uma opcéo

ambientalmente correta.

5.2 OBJETIVOS DE MARKETING

Os objetivos de marketing do plano para a empresa sao:

» Aumentar o faturamento em relagéo a 2016 em 5%, tendo em vista que
a regiao atendida pela empresa nao apresentou queda de passageiros,
mesmo com a crise.

» Estabelecer a satisfagcao dos clientes em 90%, uma vez que sera aplica
pesquisa e sera realizado mudangas a partir das sugestdes dos

usuarios.

5.3 MARKETING MIX

5.3.1 Estratégia de produto: melhorar a qualidade do servigo oferecido

Tatica 1: Continuar o programa de renovagao de frota.

Acao 1.1: Orcar prego de chassi e carroceria, avaliando melhorias de

qualidade e tecnologia embarcada.
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Acao 1.2: Realizar a compra dos mesmos para a montagem do veiculo através

de financiamento ou caixa proprio da empresa.
Acao 1.3: Receber e inspecionar os veiculos novos para procura de falhas.

Acao 1.4: Encaminhar os veiculos novos para emplacamento e vistoria de

cronotacografo.
Acao 1.5: Instalar validador e inserir configuragao dos letreiros eletrénicos.

Acao 1.6: Divulgar através do site e facebook a aquisicado dos veiculos novos

para os usuarios.

Acao 1.7: Substituir os veiculos novos no lugar dos veiculos que seréo

vendidos, que estardo em seu 8° ano de trabalho.
Tatica 2: Avaliagao da necessidade do uso do servigo.

Acao 2.1: Realizar pesquisa de demanda nos bairros para a captagéo de
sugestdes dos usuarios para avaliar se o que esta sendo oferecido atende bem

os clientes.

Acao 2.2: Realizar testes de voltas novas para avaliar se ocorre uma reducao
do excesso de passageiros em horarios de pico e em grandes espagamentos

entre voltas.

Acao 2.3: Cruzar as informacbes obtidas para reavaliacdo dos horarios
oferecidos.

Acao 2.4: Aplicar novos horarios.

5.3.2 Estratégia de preco: ofertar melhor valor de passagem

Tatica 1: Diminuir fraudes de cartdes de isentos.

Acao 1.1: Orcar validadores com reconhecimento biométrico para detectar uso

fraudulento do cartdo de isentos.

Acao 1.2: Compra dos aparelhos por financiamento ou pelo caixa da empresa.
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Acao 1.3: Instalagédo dos aparelhos nos veiculos da empresa.

Acao 1.4: Reavaliagdo do numero real de passageiros pagantes para o calculo

da tarifa.

Tatica 2: Trabalhar em conjunto com as outras empresas para otimizar

recursos.

Acao 2.1: Conferir com as outras empresas da cidade como sédo seus gastos

com 0s recursos que mais impactam na tarifa.
Acgao 2.2: Avaliar quais as condicbes menos custosas para as empresas.
Acao 2.3: Aplicar as condigdes no cotidiano das empresas.

Acao 2.4: Reavaliagao dos gastos para o calculo da tarifa.

5.3.3 Estratégia de praca: facilitar e padronizar a entrega do servigo

Tatica 1: Permitir o uso do cartdo de credito como pagamento.

Acao 1.1: Ajustar os validadores para que possam receber pagamento via

cartao de crédito.

Acao 1.2: Divulgar no site, facebook, e jornais a nova possibilidade de

pagamento.
Tatica 2: Garantir o minimo de variagao entre os horarios.

Acao 2.1: Conferir os principais motivos de variagcdo no horario das voltas

realizadas.

Acao 2.2: Avaliar quais agcbes podem ser realizadas para minimizar estas

variagoes.

Acao 2.3: Aplicar as conclusdes através de reunides com os motoristas para a
padronizacdo e com a prefeitura através de reunides para sugestdo de

melhorias em mobilidade.
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Tatica 3: Criacao de aplicativo para compra de passagens.

Acao 3.1: Planejar um aplicativo que permita uma compra mais rapida das

passagens para 0s usuarios.
Acao 3.2: Desenvolver o aplicativo pelos técnicos do consoércio ou externos.
Acao 3.3: Colocar o aplicativo em pratica.

Acao 3.4: Divulgar via site, facebook e jornais a nova opgao de compra.

5.3.4 Estratégia de comunicagao: melhorar a comunicagao com os
usuarios

Tatica 1: Realizar pesquisa de satisfagcao do servico com os usuarios.

Acao 1.1: Orcar a realizagdo de pesquisa de satisfagado entre os passageiros,

para a avaliagao de alguns aspectos do servico.

Acao 1.2: Aplicar a entrevista ao maior numero de passageiros possivel de

cada bairro atendido pela empresa.
Acao 1.3: Avaliar as respostas para ver o que pode ser modificado/melhorado.
Acao 1.4: Aplicar as melhorias e modificagbes possiveis.

Tatica 2: Manter taxa de retorno de resposta a mensagens enviadas pelo

facebook e ligagdes em 100%.

Acao 2.1: Dar uma resposta a todas as pessoas que entrarem em contato com

a empresa através de ligagao ou facebook em até no maximo 3 dias.

5.4 CRONOGRAMA E ORCAMENTO

Na Tabela 8 consta o cronograma e orgcamento a serem seguidos pela

empresa para a implementacao do plano.
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Estratégia Tatica/Agoes Responsavel Data Custo
Tatica 1: Continuar o
programa de renovagéo de EDiret?r out/17
xecutivo
frota.
Acéao 1.1: Orgar precgo de Diret
. ) ) iretor
chassi e carroceria, avaliando Executivo e Out17
melhorias de qualidade e Supervisor
tecnologia embarcada. Administrativo
Acéo 1.2: Realizar a compra
dos mesmos para a
montagem do veiculo através Diretor Nov/17 R® 330.000,00 x
Executivo ov. n° de 6nibus
de financiamento ou caixa
préprio da empresa.
Acgao 1.3: Recebere
inspecionar os veiculos novos Chapeadore | .,qo
Mecéanicos
para procura de falhas.
Acgéao 1.4: Encaminhar os
velculos novos para Supervisor Jan/1g RS 500,00 x n°
emplacamento e vistoria de Administrativo de 6nibus
i cronotacoégrafo.
Estratégia de Acio 1 5-g| lar validad
Produto: ¢ao 1.5: Instalar validador e Supervisor
inserir configuragdo dos
Melhorar a . . Adminsitrativo Jan/18
qualidade do  letreiros eletronicos.
servigo Acao 1.6: Divulgar através do
oferecido site e facebook a aquisigcao Supervisor
dos veiculos novos para os Adminsitrativo Fev/18
usuarios.
Acao 1.7: Substituir os
veiculos novos no lugar dos
veiculos que serdo vendidos, Supervisor Fev/18
~ Operacional
que estardo em seu 8° ano de
trabalho.
Tatica 2: Avaliagéo da
necessidade do uso do Supervisor Oout/17
) Adminsitrativo
servigo.
Acao 2.1: Realizar pesquisa
de demanda nos bairros para
a captacao de sugestdes dos :
- . SUPEIVISOr 5 147 R$ 5.000,00
usuarios para avaliar se o que Adminsitrativo
esta sendo oferecido atende
bem os clientes.
Acao 2.2: Realizar testes de s .
upervisor o
ut/17

voltas novas para avaliar se

Operacional



Estratégia de
Peco: Ofertar
melhor valor
de passagem

ocorre uma redugéo do

excesso de passageiros em

horarios de pico e em grandes

espagamentos entre voltas.
Acéo 2.3: Cruzar as
informacgdes obtidas para
reavaliagdo dos horarios
oferecidos.

Acéo 2.4: Aplicar novos
horarios.

Tatica 1: Diminuir fraudes de
cartdes de isentos.

Acéo 1.1: Orgar validadores
com reconhecimento
biométrico para detectar uso
fraudulento do cartdo de
isentos.

Acéo 1.2: Compra dos
aparelhos por financiamento
ou pelo caixa da empresa.
Acéo 1.3: Instalagcéo dos
aparelhos nos veiculos da
empresa.

Acéo 1.4: Reavaliacédo do
numero real de passageiros
pagantes para o célculo da
tarifa.

Tatica 2: Trabalhar em
conjunto com as outras
empresas para otimizar
recursos.

Acao 2.1: Conferir com as

outras empresas da cidade

como sao seus gastos com os

recursos que mais impactam
na tarifa.

Acéao 2.2: Avaliar quais as
condigdes menos custosas
para as empresas.

Acao 2.3: Aplicar as
condic¢des no cotidiano das

empresas.

Acéo 2.4: Reavaliagédo dos

gastos para o calculo da tarifa.

Supervisores
Administrativo e
Operacional

Supervisor
Operacional

Supervisor
Administrativo

Supervisor
Administrativo

Supervisor
Administrativo

Eletricista

Diretores
Executivos das
4 Empresas

Supervisores
Administrativos
e Operacionais
das 4 Empresas

Supervisores
Administrativos
e Operacionais
das 4 Empresas

Supervisores
Administrativos
e Operacionais
das 4 Empresas

Supervisores
Administrativos
e Operacionais
das 4 Empresas

Diretores
Executivos das
4 Empresas

Nov/17

Dez/17

Out/17

Out/17

Out/17

Dez/17

Mai/18

Out/17

Out/17

Nov/17

Dez/17

Mai/18
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R$ 8.000,00 x n°
de validadores



Estratégia de

Praca:
Facilitar e

padronizar a

entrega do
servigo

Estratégia de
Comunicagao:

Melhorar a

comunicagao

com oOs

Tética 1: Permitir o uso do
cartdo de credito como
pagamento.

Acéo 1.1: Ajustar os
validadores para que possam
receber pagamento via cartdo
de crédito.

Acao 1.2: Divulgar no site,
facebook, e jornais a nova
possibilidade de pagamento.
Tatica 2: Garantir o minimo
de variagéo entre os horarios.
Acéo 2.1: Conferir os
principais motivos de variagao
no horario das voltas
realizadas.

Acao 2.2: Avaliar quais agdes
podem ser realizadas para
minimizar estas variagoes.
Acéo 2.3: Aplicar as
conclusdes através de
reunides com os motoristas
para a padronizagdo e com a
prefeitura através de reunides
para sugestdo de melhorias
em mobilidade.

Tatica 3: Criacéo de aplicativo
para compra de passagens.
Acao 3.1: Planejar um
aplicativo que permita uma
compra mais rapida das
passagens para 0s USUArios.
Acéo 3.2: Desenvolver o
aplicativo pelos técnicos do
consorcio ou externos.

Acao 3.3: Colocar o aplicativo
em pratica.

Acdo 3.4: Divulgar via site,
facebook e jornais a nova
opgao de compra.

Tatica 1: Realizar pesquisa de
satisfagdo do servico com os
usuarios.

Acédo 1.1: Orcar a realizagéo

de pesquisa de satisfagdo

Técnicos do
Consorcio

Técnicos do
Consorcio

Supervisor
Administrativo

Supervisor
Operacional

Supervisor
Operacional

Supervisor
Operacional

Supervisor
Operacional

Técnicos do
Consorcio

Técnicos do
Consorcio

Técnicos do
Consorcio

Técnicos do
Consorcio

Supervisor
Administrativo

Supervisor
Administrativo

Supervisor
Administrativo

Out/17

Out/17

Dez/17

Out/17

Out/17

Nov/17

Dez/17

Out/17

Out/17

Out/17

Jan/18

Jan/18

Out/17

Out/17
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R$ 40.000,00
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usuarios entre os passageiros, para a
avaliacdo de alguns aspectos
do servico.

Acédo 1.2: Aplicar a entrevista
ao maior nuamero de

Supervisor

passageiros possivel de cada  Administrativo Out/17 R$ 50.000,00

bairro atendido pela empresa.

Acgao 1.3: Avaliar  as

respostas para ver o que pode Supervisor Nov/17

= Administrativo

ser modificado/melhorado.

Acgao 1.4: Aplicar  as

melhorias e  modificacées Supervisor Jan/18
o Operacional

possiveis.

Tatica 2: Manter taxa de

retorno  de resposta a

Supervisor Semore
mensagens enviadas pelo Adminstrativo P
facebook e ligagdes em 100%.
Acédo 2.1: Dar uma resposta a
todas as pessoas que
entrarem em contato com a Supervisor Semore
empresa através de ligagédo ou Adminstrativo P
facebook em até no maximo 3
dias.
R$ 95.000,00 +
R$ ? (n° de
Onibus + n° de
TOTAL emplacamentos
+n°de

validadores)

Fonte: Elaborada pelo autor (2017)

Com o uso deste cronograma, acredita-se que sera possivel atingir os
objetivos do plano.
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6. RESULTADOS

Uma vez, que a compra de veiculos e de validadores ja é realizada
anualmente, os itens que serao as pesquisas de demanda e de satisfacao, e o

desenvolvimento de um aplicativo para facilitar as compras.

A Tabela 9 apresenta a demonstragcado dos resultados do exercicio de
2016 e a projegao incremental para 2017 e 2018. Como o plano sera aplicado
apos a metade de 2017, os gastos com os itens do plano ainda ocorreréo neste
ano, juntamente com os objetivos empresarias apontados anteriormente; os
resultados, no entanto serdo melhor percebidos no ano de 2018 em que todas

as agoes serao colocadas em pratica.

Tabela 9 - DRE
DRE 2016 2017 2018
R¢mil AV% R$Smil AV% AH% R$Smil AV% AH%
RECEITA BRUTA DE
ENDAS 8.765 102,25 9203 102,25 5,00 9.847 10225 7,00
(-) IMPOSTOS E ] ] ) ) )
DEVOLUGOES 193 2,25 198 220 259 217 225 960
RECEITALIQUIDA 8572 100  9.000 100 5,00 9630 100 7,00
()CUSTOSDOS ] ) ] ) ]
SERVICOS 7276 8488 7470 -8300 2,70 7897 8200 572
MARGEM DE
CONTRIBUIGAO 1296 1512 1530 17,00 18,05 1733 18,00 1327
(-) DESPESAS
O A ONALS 1557 -1816 1400 -1550 1008  -1445 -1500 3.21
DESPESAS
AOMINIGTRAIVAS 1346 1570 1215 1350 973 1252 -1300 3,05
DESPESAS
ORI 155  -1.80  -135 150  -12,90 154 160 14,07
DESPESAS
TRIBUTARIAS 56 -0,65 45 050  -19,64 39 -040 13,33
RESULTADO
OPERACIONAL 261  -3,04 130 1,45  -149,81 288 300 221,54
(-) DESPESAS/
RECEITAS NAO 250 2,91 260 2890 4,00 255 265 192
OPERACIONAIS
RESULTADO ANTES
DA CS E IR A1 -013 390 433 -3.64545 543 564 139,23
(-) CONTRIBUICAO
SOCIAL SOBRE O R$- 0 RS- 0 0 RS- 0 0
LUCRO
(-) IMPOSTO DE ) ] ]
RENDA R$ 0 R$ 0 0 R$ 0 0
RESULTADO DO
EXERCICIO A1 -013 390 433 364545 543 564 139,23

Fonte: Elaborada pelo autor (2017)
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Espera-se bons resultados para a empresa nos anos posteriores pela

aplicagao do plano e recuperacdo da economia.
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7 CONTROLES DO PLANO

Para a verificagdo da execugdao das acbes e taticas propostas pelo
plano, assim como seus resultados, serdo adotados os controles de eficiéncia e
eficacia. Eles servirao tanto para avaliar o cumprimento das acdes propostas,
verificar os resultados e promover eventuais mudancas e adaptagdes quando

necessarias.

Em relagdo a eficiéncia do plano, serao realizadas reunides mensais
entre o Diretor executivo e os supervisores Administrativo e Operacional, os
quais irdo relatar a execugao das taticas para acompanhar o cumprimento das
acdes daquele més, assim como garantir que n&o havera problemas para o
cumprimento das agbes do més seguinte. No caso de atrasos nos prazos, o
cronograma do plano devera ser modificado. A Tabela 10 mostra os

indicadores de eficiéncia que serao utilizados.

Tabela 10 — Indicadores de Eficiéncia

Nome do Indicador Descrigao Meta

_ Porcentagem de agdes
Pontualidade > 90%
dentro do prazo
Tempo maximo de
Dias de atraso tolerancia para o ndo o <1 semana

nao cumprimento da agao

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

No caso da avaliagao da eficacia do plano, os mesmos envolvidos das
reunidoes sobre a eficiéncia, fardo reunides trimestrais para em verificardo os
resultados obtidos através da analise das financias, dos passageiros
transportados, do aumento do numero de usuarios que migrarem para o cartao,
pelos acessos no aplicativo e pelos relatorios do SAC sobre como e em quanto
tempo foram resolvidos os problemas dos passageiros que entraram em
contato. Se as conclusdes sobre os resultados nao forem satisfatorias o plano

devera ser revisto e novas taticas poderao ser adotadas novas taticas para
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evitar que a empresa invista em acdes que nao estdo trazendo os retornos

esperados. A Tabela 11 mostra os indicadores de eficacia que serao utilizados.

Tabela 11 — Indicadores de Eficacia

Nome do Indicador Descrigao Meta
. Relag&o entre o numero de
Aumento do numero de . .
] passageiros do trimestre atual > 1
passageiros .
com o do ano anterior

Relacao entre o numero de

Relacdo entre pagantes a  passageiros pagantes a vista e ]
>

vista e pelo cartéo

Utilizagc&o do aplicativo

Tempo de resposta aos

clientes

no cartdo do trimestre atual
com o do ano anterior
Numero de acessos ao
aplicativo
O tempo médio que leva para a
resolugao de usuarios que

entraram em contato.

1 trimestre de teste

para definir uma meta

3 dias

A partir destes

Fonte: Elaborado pelo autor (2017)

indicadores, acredita-se que ocorrera um bom

acompanhamento da execugao do plano.
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8 CONSIDERAGOES FINAIS

Em relacdo ao aprendizado do autor, a construcdo deste plano
estratégico foi de extrema importancia, uma vez que a elaboragdo do plano
permitiu um pensamento légico e analitico na formacdo da estratégia da

empresa que nunca havia Ihe sido apresentado.

Em relagcdo a SETE, que ndo possui uma estratégia definida em relagao
a marketing, o plano ira contribuir de maneira positiva para o crescimento e
profissionalizacdo da empresa, uma vez que esta ndo tem a pratica de avaliar o
ambiente externo, tanto em busca de novas oportunidades quanto para
analisar diversas ameacgas possiveis, assim como os dados quantitativos e

qualitativos do mercado.

E sugerido entdo que a SETE seja fiel na execucdo das acdes e taticas
contidas no plano, seguindo o cronograma e mantendo um controle na eficacia
e eficiéncia deste para que possa atingir os objetivos estratégicos, aumentando

faturamento e garantindo a fidelizagdo da sua carteira de clientes.
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