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RESUMO

AZEVEDQ, L. A. C. D. Aplicacdes da ferramenta Servqual na avaliacio da qualidade em
servicos de transporte interestadual de passageiros: o caso de uma empresa da zona da mata
mineira. 2020. 156f. Dissertagdo (Mestrado Profissional em Gestao e Estratégia) - Instituto de
Ciéncias Sociais Aplicadas, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ,
2020.

O transporte rodovidrio de passageiros ¢ responsavel por integrar as pessoas aos mais diversos
lugares, promovendo o desenvolvimento social e econdmico do pais. As empresas de Onibus
responsaveis por esse servigo vém enfrentando a ascensdo de concorréncias no meio, por meio
de solugdes inovadoras de transporte como caronas compartilhadas, Uber, Buser. As variadas
opgdes e conveniéncia de transporte oferecida aos brasileiros exigem das empresas de
transporte avaliar a qualidade do servico oferecido como um diferencial competitivo e
estratégico. Para tanto, a pesquisa busca identificar quais sdo os fatores que influenciam a
qualidade do servico prestado para o caso de uma empresa de transporte rodoviario de
passageiros da Zona da Mata Mineira a partir da adapta¢do da escala SERVQUAL, modelo
adaptado para avaliar qualidade do servico. O referencial tedrico aborda os seguintes campos
de conhecimento: Marketing de servigos, qualidade em servigos e em transportes € o sistema
de transporte interestadual de passageiros. Trata-se de um estudo exploratorio, descritivo, na
forma de estudo de caso e pesquisa de levantamento com aplicacdo de questionarios aos
usuarios dos servicos. A pesquisa, que tem abordagem quantitativa, contou com um total de
225 respondentes pertinentes a analise, e, portanto, validados para o estudo. A primeira parte
do questionario composto por questoes fechadas auxiliou a mensurar a importancia dos fatores
pelo uso da estatistica descritiva, analise fatorial e andlise de confiabilidade (alfa de Cronbach).
Com 65,56% de variancia explicada, 4 fatores foram identificados na analise fatorial: Garantia
e Confiabilidade (o = 0,891), Tangibilidade (a = 0,843), Empatia (a = 0,841), Responsividade
(o = 0,552). Nota-se, que o fator Responsividade ndo obteve um alfa expressivo. A segunda
parte do questionario revelou que 57,78% da amostra ¢ composta pelo publico feminino,
30,67% dos respondentes ¢ constituido por jovens com 36,89% apresentado ensino médio
seguido do ensino superior com 27,56%, 56% da amostra ¢ formada por passageiros solteiros
(as), com 32,89% apresentando uma renda acima de R$ 4.124,00. A terceira parte do
questionario revelou que o motivo da viagem ¢ com destino a visitas a parentes € amigos com
43,11% seguidos por lazer com 29,78%, com uma frequéncia eventual de viagens de 51,56%,
que utilizam o carro como meio substituto ao 6nibus (70,22%), comprando a passagem em
pontos de venda (57,78%). Como contribuicao, este trabalho destaca a relevancia da prestacao
do servigo de transporte rodoviario de passageiros primar pela qualidade, como estratégia de
vantagem competitiva perante o mercado. O estudo teve por beneficio propiciar a empresa
informacdes a respeito da qualidade do servigo prestado da linha interestadual, principal linha
estratégica e que representa 30% do faturamento da empresa, e que ao mesmo tempo ¢ afetada
pela concorréncia. Dessa forma, foi elaborado um plano de acao institucional para anélise futura
da organizacdo identificando os fatores criticos de sucesso, 0os gaps na prestacdo de servigo
prestado e cenarios de solugoes.

Palavras-chave: Marketing de Servigos, Qualidade em Servigo, Modelo dos 5 gaps,
Transporte Rodoviario Interestadual de Passageiros.



ABSTRACT

AZEVEDQ, L. A. C. D. Applications of Servqual tool in quality evaluation in interstate
passenger transport services: the case of a company in Zona da Mata Mineira. 2020. 156f.
Dissertagdo (Mestrado Profissional em Gestdo e Estratégia) - Instituto de Ciéncias Sociais
Aplicadas, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, RJ, 2020.

Road passenger transport is responsible for integrating people to the most diverse places,
promoting country social and economic development. The buses companies responsible for that
service are facing a rise competition in those field, through innovative transportation solutions
such as shared rides, Uber, Buser. The varied options and convenience of transportation offered
to Brazilians requires transportation companies to evaluate the quality of service offered as a
competitive and strategic differential. To this end, the present research tries to identify what are
the factors which influence the quality of provided service for the case of a road passenger
transport company in Zona da Mata Mineira based on the adaptation of SERVQUAL scale, a
model adapted to assess service quality. The theoretical framework addresses the following
fields of knowledge: services marketing, services quality, transport and the interstate passenger
transport system. It is an exploratory, descriptive study, in form of a case study and survey
research with questionnaires application to service users. The research, which has a quantitative
approach, had a total of 225 respondents relevant to the analysis, and therefore validated for the
study. The first part of questionnaire were composed by closed questions, could help to measure
the factors importance by using descriptive statistics, factor analysis and reliability analysis
(Cronbach's alpha). With 65.56% of explained variance, 4 factors were identified in the factor
analysis: Assurance and Reliability (o = 0.891), Tangibility (o = 0.843), Empathy (o = 0.841),
Responsiveness (o = 0.552). It is noted that the Responsiveness factor did not obtain a
significant alpha. The second part of questionnaire revealed that 57.78% of sample is made up
by women, 30.67% of respondents were young people with 36.89% presenting high school
followed by higher education with 27.56%, 56% of sample consisted by single passengers, with
32.89% showing an income above R$ 4,124.00. The third part of questionnaire revealed that
the reason for the trip was to visit relatives and friends with 43.11% followed by leisure with
29.78%, with an eventual frequency of trips on 51.56%, using car as a substitute for the bus
(70.22%), buying the ticket at sale’s points (57.78%). As a contribution, this work highlights
the relevance of provision of road passenger transport service to excel in quality, as a
competitive advantage strategy before the market. The study had the benefit of providing the
company with information about the service quality provided on the interstate line, the main
strategic line which represents 30% of company's revenue, and which at the same time is
affected by competition. Thus, an institutional action plan was prepared for the future
organization analysis, identifying the critical success factors, the gaps in services provision and
scenarios solutions.

Keywords: Service Marketing, Service Quality, 5 Gaps Model, Interstate Passenger Transport

System.
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1 INTRODUCAO

O transporte rodovidrio de passageiros por 6nibus no Brasil ¢ 0 modo de condugido mais
utilizado pela populacao devido a regularidade dos servigos ofertados, abrangéncia da malha
rodovidria e o valor das tarifas mais acessiveis se comparado ao modal aéreo (FREITAS; REIS
FILHO; RODRIGUES, 2011). A demanda por transportes aumenta rapidamente ao tempo em
que as relagdes econdmicas e sociais se tornam mais complexas e intensas (SOUZA et al, 2017).
Portanto, o transporte rodoviario de passageiros ¢ um indutor que promove o deslocamento de
pessoas, estimula o desenvolvimento do pais ao conectar as pessoas aos seus diversos
interesses.

Neste contexto, saber se posicionar, compreender mais detalhadamente o mercado e
conhecer o processo de escolha dos passageiros se tornou vital para as empresas de transporte
rodoviario de passageiros neste competitivo mercado, enfrentando problemas como: “queda na
demanda transportada, elevacdo de custos, falta de politicas publicas, omissdo governamental
na regulacdo de situagdes que se desviam do modelo de competigdo perfeita” (ROLIM;
BRASILEIRO, 2009, p. 15). H4 de se considerar ainda a divisdo do mercado com alguns
concorrentes indiretos; empresas clandestinas, frota fretada, carros de passeio, empresas de
aviagdo (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011).

A mobilidade urbana tem sido marcada pela ascensdo de solugdes inovadoras de
transportes, 0s quais também favoreceram a entrada de novos concorrentes nesse meio; as
caronas compartilhadas, o uber e o buser!, por exemplo, sdo aplicativos que se popularizaram
com a oferta de servigos de viagens sob demanda.

A medida que existem ofertas variadas e experiéncias diversas que os clientes
compartilham, estes tornam-se gradativamente mais criticos e exigentes em relagcdo aos servigos
prestados, promovendo dessa forma, padrdes mais rigorosos de qualidade de atendimento e
servico (QUEVEDO; SALDANHA; FERREIRA, 2016). Assim sendo, faz-se necessario que
as empresas promotoras dos servigos de transporte rodoviario de passageiro apresentem algum
diferencial, especialmente em termos da qualidade do servico prestado, para que seja possivel
atrair e fidelizar os usuarios (LEITAO; SILVA; MORALIS, 2018).

De acordo com os atributos presentes no servigo de transporte rodoviario interestadual
regular de passageiros realizado por 6nibus, os passageiros sao capazes de avaliar a qualidade
dos servigos pautado em suas percepgdes de acordo com o resultado final e & qualidade do
ambiente fisico em que sdo prestados (COSTA; QUIRINO; GRANEMANN, 2017). Neste
contexto, as pesquisas nas quais a qualidade ¢ avaliada pelos clientes a partir de diversos
atributos relevantes ao contexto, mostram-se benéficas com o intuito de fornecer subsidios para
a tomada de decisdo em suas mais diversas agdes de marketing e qualidade (ZEINTHAML;
BITNER; GREMLER, 2014).

Possuir um diferencial nos servigos oferecidos, tal como a preocupagao com os clientes,
conhecendo quem sdo, onde estdo, o que aspiram, o que pensam e principalmente, se estao
satisfeitos com o transporte oferecido pela empresa sdo atributos intrinsecos a gestao das
empresas de transporte rodovidrio de passageiros diante da concorréncia que oferece os mesmos
Servigos.

O objeto de estudo e avaliagdo da qualidade na prestacao dos servigos ocorre na Empresa
Unida, uma organizagdo de prestacao de servico de transporte rodoviario de passageiros
intermunicipal e interestadual, localizada no estado de Minas Gerais. A pesquisa busca
responder a seguinte questdo: “Quais sao os fatores que influenciam a avaliagdo da qualidade

! Aplicativo de 6nibus ja presente na regido de estudo.
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do servigo prestado no transporte rodoviario interestadual de passageiros de uma empresa da
Zona da Mata Mineira ?”

Para responder o problema de pesquisa foi escolhido o nicho do transporte rodovidrio
interestadual explorado pela empresa, esta selegdo ¢ de carater estratégico e econdmico, €
também por ter sido afetado com a queda de passageiros em fun¢do da concorréncia. Os
servicos prestados sao mensurados, com aplicacdo de questionarios, de acordo com as cinco
dimensdes da qualidade em servigos, por meio da adaptagdo da escala SERVQUAL
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

A pesquisa se propoe a fornecer subsidios para um posicionamento dindmico em relagao
a concorréncia. Assim, a partir do conjunto de dados, coletados e avaliados, a direcdo da
empresa tera melhor conhecimento acerca da percepcao dos servicos prestados aos clientes.

1.1 Objetivos da Pesquisa

Considerando o problema de pesquisa (quais sdo os fatores que influenciam a avaliagao
da qualidade do servico prestado no transporte rodoviario de passageiros?), construiram-se os
seguintes objetivos (central e secundarios).

1.1.1 Objetivo central

O objetivo geral do trabalho ¢ identificar os fatores que influenciam a avaliacdo da
qualidade do servigo prestado, sob a 6tica do usuario, no transporte rodoviario de passageiros
interestadual da empresa Unida.

1.1.2 Objetivos secundarios

» Identificar, na percepcdo do passageiro, as variaveis que influenciam a avaliagdo da
qualidade do servigo prestado.

» Mensurar os fatores que influenciam a qualidade do servigo em transporte rodoviario de
passageiros da empresa pesquisada.

» Verificar se existe relagdo entre as seguintes variaveis: sexo vs. meio alternativo, sexo vs.
local de compra, sexo vs. frequéncia, idade vs. meio alternativo, idade vs. local de compra,
idade vs. frequéncia e renda vs. outro motivo visando a compreensdo do publico alvo.

» Analisar os fatores que mais agregam valor as vendas, com base nos dados sobre
mensuragao e relagdo entre as variaveis, e partir dai, propor estratégias para a valorizacdo
do cliente passageiro, verificando, portanto, os diferenciais, fraquezas e oportunidades que
sdo ou ndo explorados para ofertar um servico que atenda ou supere as expectativas dos
passageiros.

» Elaborar um plano de interveng@o para subsidiar o planejamento estratégico em curso na
organizagao.

1.2 Justificativa

A justificativa deve destacar-se em funcdo dos quesitos de importancia, viabilidade e
originalidade (CASTRO, 1977; MARCONI; LAKATOS, 2002).

O quesito importancia refere-se a situacdo que atinge um determinado segmento da
sociedade, ou relaciona-se a uma situagdo teorica que demanda atencdo. O item viabilidade
trata dos prazos, recursos financeiros e disponibilidade de informagdes para realizar o trabalho.
E a originalidade refere-se a capacidade para surpreender com seus resultados (CASTRO,
1977).
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1.2.1 Importancia

A medida que uma economia evolui, o campo de servigos adquire mais importancia,
passando a contratar em suas operagoes a maior parte da populagdo ativa (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2000). Verifica-se uma crescente participagao do setor de servigos no produto
e no emprego das economias em geral a partir da segunda metade do século XX (NEGRI;
KUBOTA, 2006).

Os servicos sdo essenciais para a atividade econdmica qualquer que seja a sociedade, e
os servigos de infraestrutura, como transportes e comunicagdes exercem um papel integrador
entre todos os setores da economia, adicionando o consumidor final (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2000). Depreende-se que os servicos de infraestrutura sdo condi¢ao basica
para que uma economia se torne industrializada.

Autores como Gurgel, Nobrega e Souza (2011), Churchill e Peter (2000) e Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014), em seus trabalhos, corroboram a importincia do setor de servi¢os na
economia e mostram um aumento da demanda por parte das empresas por praticas e processos
com mais eficiéncia e com foco no cliente.

Bitner et al (1997) denominaram “experiéncias de servico” como a resposta das
interacdes entre as organizagoes, sistemas/processos relacionados, funcionarios de servigos e
clientes, além deles, pesquisadores como, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), Bitner,
Booms e Tetreault, (1990), Bitner, Booms e Mohr (1994) realizaram pesquisas em Marketing
e gerenciamento, examinando a satisfacdo do cliente com as experiéncias de servigos.

No Brasil, no ano de 2019, foram gerados 644 mil empregos formais, sendo o melhor
resultado em seis anos, e o setor de servigos liderou esse ranking com mais de 382 mil vagas,
seguidos pelo setor de comércio e construcao civil (BRASIL, 2020). Este resultado evidencia
um desempenho satisfatorio e crescente no desenvolvimento econdmico do pais apesar da crise
financeira pelo qual o Brasil passou.

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) realiza uma pesquisa anual de
servicos produzindo indicadores que possibilitam acompanhar o comportamento conjuntural do
setor de servigos no Brasil. A pesquisa analisa a receita bruta de servicos nas empresas
formalmente constituidas, com 20 ou mais pessoas ocupadas, que executam como atividade
principal um servigo nao financeiro, excluidas as areas de saude e educagao (IBGE, 2020). Esta
pesquisa revelou que houve um aumento no volume de servigos de 1% em 2019, conforme
Grafico 1, cessando uma sequéncia de quatro anos sem resultados positivos: 2015 (-3,6%), 2016
(-5,0%), 2017 (-2,8%) e 2018 (0%). O responsavel por este crescimento foi o setor de
informacao e comunicag¢do, o qual acumulou uma alta de 3,3% no ano de 2019.

Em contrapartida, de acordo com os dados do IBGE (2020), a tnica atividade que fechou
0 ano de 2019 no vermelho foi a de transportes sendo - servigos auxiliares aos transportes e correio:
-2,5%, transporte terrestre: -2,7% e transporte aéreo: -5,3%.
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Grafico 1 - Volume de servicos (%) - Variagao frente ao ano anterior
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Fonte: IBGE (2020). Adaptado pela autora.

Segundo o Ministério dos Transportes, Portos e Aviagdo Civil o transporte rodovidrio
brasileiro possui a maior representatividade entre os modais existentes, e de acordo com a BBC
Brasil (MESQUITA, 2018), o pais possui a maior concentragdo de transporte de cargas e
passageiros se comparado as principais economias mundiais.

Diante do exposto, nota-se que o setor de servicos possui uma representatividade no
desenvolvimento econdmico ¢ social brasileiro. Diante desse fato, para que a organizagao
busque a qualidade nos servigos prestados faz-se necessario obter melhores resultados e de
forma sustentavel.

Sendo os servigos de infraestrutura uma condigao basica para a economia do pais e tendo
em vista o desempenho do setor, o tinico do setor de servigos que fechou o ano de 2019 com
resultados negativos, conforme o Grafico 1, e tendo em vista a redugdo da participacdo no
transporte interestadual regular de passageiros desde o ano de 2009 (ANAC, 2020), faz-se
necessario explorar cenario em busca de um melhor entendimento sobre as especificidades das
atividades, analisando um nicho em particular, o setor de transporte rodoviario interestadual
com o intuito de levantar os fatores que influenciam a qualidade do servigo prestado.

Em se tratando da importancia da pesquisa, analisar a qualidade do servigo prestado por
uma empresa de transporte rodovidrio de passageiros perante as experiéncias de servigos do
cliente, dado que este cliente estd cada vez mais exigente e consciente, dentro de um mercado
competitivo e em constante mudanga, torna-se necessario que a empresa adote medidas com o
intuito de quantificar e entender se os clientes estdo ou ndo satisfeitos com os aspectos que
compdem tal sistema (GURGEL; NOBREGA; SOUZA, 2011; ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014; BARCELOS et al, 2017).

O trabalho também se faz relevante para que a empresa possa redefinir seu
posicionamento e procedimentos de atendimento aos clientes, dado que uma estratégia
competitiva e eficiente ¢ determinante para as empresas prestadoras de servigos, tendo em vista
que compete em um ambiente cujas barreiras para os novos entrantes no mercado sdo
relativamente baixas (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000).

Em se tratando da atividade de transporte rodoviario de passageiros, ha relevancia do
assunto pesquisado, uma vez que a referida atividade enfrenta a desregulamentacao do setor,
passa por um momento de novos entrantes no meio, como; uber, buser, caronas compartilhadas
e as concorréncias ja existentes no modal como: clandestinos, veiculos proprios, companhias
areas que fazem com que este segmento vivencie uma queda da demanda transportada e seja,
conforme verificado durante a pesquisa, uma preocupacdo da instituicdo. Assim, faz-se
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necessario que as empresas utilizem novas praticas de gestao destinadas a melhorar a qualidade
do servigo prestado, promovendo, dessa forma, a satisfacao e a fidelizacao dos clientes.

Mediante um cendario de concorréncia enfrentada pelo segmento de transporte
rodoviario de passageiros interestadual, estratégias de qualidade no servigo prestado tornam-se
um diferencial competitivo, assim, o tema de pesquisa denota-se pela utilizagdo de métodos e
ferramentas de investigagdo que se destinam a auxiliar a tomada de decisdo dentro do ambiente
de gestdo e estratégia. De posse da avaliagdo da percep¢do do cliente sobre o servigo de
transporte rodoviario interestadual prestado, tal resultado pode ser utilizado para contribuir nas
analises de medidas para implementagdo no planejamento estratégico da empresa ja em curso.
Tendo como motivacdo conhecer as caracteristicas valorizadas pelos passageiros diante do
servigo prestado, o presente estudo tem enfoque na obtencao da importancia dos atributos da
qualidade no transporte rodoviario interestadual de passageiros.

1.2.2 Viabilidade

Com relagdo a viabilidade, a pesquisa se tornou viavel uma vez que a pesquisadora
possui experiéncia profissional na area de transportes de passageiros rodoviarios, trabalhando
na empresa pesquisada ao longo dos tltimos sete anos, fato este que auxiliou na obten¢do dos
dados para a realizagdo da pesquisa. A empresa também abriu espaco para a realiza¢do da
pesquisa fornecendo as informacdes necessarias e auxiliou na logistica para a realizacdo da
pesquisa de campo. A pesquisadora também contou com recursos financeiros proprios e
disponibilidade de tempo para sustentar a pesquisa.

1.2.3 Originalidade

Apos revisar a literatura e realizar entrevistas com gestores da empresa e pessoas
relacionadas ao transporte na localidade em estudo, foi possivel registrar que esta pesquisa
cobre uma lacuna ao tratar o tema sob o enfoque quantitativo do setor de transporte interestadual
de passageiros.

Percebe-se que a literatura em torno de marketing, marketing de servigos e qualidade
em servigos ¢ bastante estudada, fato este que permite que as organizagdes possam aplicar
conceitos norteadores em seus processos, cabe ressaltar que neste contexto, o estudo se faz
inédito na empresa em questao.

O estudo na empresa descrita se fez relevante uma vez que a mesma tem sido atingida
por problemas como a perda de passageiros, concorréncias das mais diversas abordagens
(formal e informal), mudancas da legislacdo aplicada ao setor e por se tratar de uma pratica
inovadora dentro da organizagdo, pois ela ndo possui a pratica de realizar pesquisas sobre o
servigo prestado junto aos clientes, mesmo sendo tradicional no ramo.

Assim, o presente trabalho se justifica também como forma de contribuicao para a
manuten¢do e melhoria do servigo para os atuais usudrios e como forma de atragdo para novos
clientes, pois ao final, o relatorio técnico conclusivo propiciara aos gestores os elementos para
tomada de decisdo no ambito estudado.

1.2.4 Estrutura da dissertacio

A dissertagdo estd estruturada em seis capitulos, incluindo esta introdugao, em que se
apresentam o tema da pesquisa, o problema de pesquisa, os objetivos, as justificativas da
pesquisa e delimitagdes do tema.

No capitulo dois desenvolve-se a fundamentagao tedrica, abordando as contribui¢des e
o estado da arte do tema pesquisado com relagao ao entendimento acerca do arcabougo sobre
os caminhos para o marketing de Servigos, da concep¢do dos 4P’ ao mix de Marketing,
caracterizacdo dos Servigos, qualidade em servigos e a Satisfacdo dos Clientes. O estudo do
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instrumento a ser utilizado como paradigma vem da contribui¢do classica da ferramenta
SERVQUAL e do Modelo de Qualidade na prestacao de servigos. O conhecimento dos
principais Gaps (lacunas) entre o servigo ofertado (prestado) e o realizado e qual a percepcao
do cliente acerca das lacunas. A andlise do setor estudado, da qualidade em servicos de
transportes, o sistema de transporte de passageiros no Brasil, o transporte regular interestadual
de passageiros e os desafios das empresas de transportes interestadual apresentam os cenarios
com os quais a organizacao lida na atualidade e as perspectivas vindouras.

No capitulo trés descrevem-se os procedimentos metodoldgicos empregados e o
caminho da pesquisa de campo, desde a escolha da abordagem quantitativa, baseada em
pesquisas anteriores com o uso da ferramenta Servqual, bem como a escolha dos instrumentos
de pesquisa. Todos os elementos foram submetidos ao comité de ética da Universidade Federal
Rural do Rio de Janeiro e constam dos anexos desta dissertagao.

No capitulo quatro apresentam-se as analises dos dados e os resultados da pesquisa
disponibilizados pelo método estatistico adotado, ¢ considerando os principais autores
consultados. Importante ressaltar que o estudo foi realizado antes da pandemia da COVID-19,
mais precisamente em janeiro de 2020, e que os resultados devem considerar o periodo posterior
como relevante para novos posicionamentos.

O capitulo cinco apresenta as consideragdes finais acerca do estudo, momento de
reflexdo de como a organizacdo podera enfrentar os cenarios e as dificuldades que se fizeram
concretas com a pesquisa. As contribui¢des dos autores nesta reflexdo foram de suma
importancia na constru¢do desta se¢do na medida em que orientaram a fundamentagdo da
proxima segao.

E por fim, no capitulo seis ¢ apresentado o plano de acdo institucional como proposta
de intervencao organizacional. Esta proposta esta fundamentada na pesquisa de campo realizada
evidenciando os principais gaps (lacunas) encontradas na prestacdo de servigo na percebidas
pelos clientes. O mapeamento das lacunas contou com o levantamento de fatores criticos de
sucesso, posteriormente fundamentada com os dados advindos da andlise estatistica com nivel
de significancia. Em seguida, foi gerado o plano de acdo institucional cujo objetivo foi de
identificar quais ag¢des devem ser implementadas visando minimizar os gaps identificados.
Desta forma, foi possivel elaborar um Relatorio Técnico Conclusivo (RTC), com as principais
contribuigdes da pesquisa a ser entregue ao gestor estratégico da instituicdo visando agdes
futuras do planejamento estratégico organizacional, ja em curso. O RTC est4 no apéndice desta
dissertacao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, ¢ abordada a fundamentacdo tedrica dos temas relacionados ao objeto
de estudo desta pesquisa. Inicialmente serdo expostos os conceitos principais sobre o marketing,
marketing de servicos, caracterizacdao dos servigos e dos servigos de transportes. Em seguida,
sao abordados conceitos relacionados a qualidade em servigos, satisfagdo de cliente, escala
SERVQUAL e qualidade em servigos de transportes com a finalidade de fornecer a base tedrica
e conceitual desta dissertacdo. Por fim, ¢ apresentado o sistema de transporte rodoviario de
passageiros interestadual, com suas caracteristicas, legislagdes e os desafios enfrentados por
esse segmento.

2.1 O caminho para o Marketing de Servicos

Para Kotler e Keller (2012), o marketing compreende a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Sob o ponto de vista dos autores, o conceito ¢ tido “como a
arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da
criagdo, entrega e comunica¢do de um valor superior para o cliente” (KOTLER; KELLER,
2012, p. 3).

O conceito de marketing proposto pela American Marketing Association (2017) ¢
revisado e alterado a cada trés anos por um grupo de cinco pesquisadores ativos, € a defini¢do
atual é: “conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas
que tém valor para clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 2017, s/p).

O marketing procura caracterizar as necessidades dos clientes, cujo objetivo ¢ propiciar
servigos e produtos aos consumidores de acordo com as suas necessidades e anseios, com um
modelo de qualidade que sustente a satisfagdo dos clientes € a0 mesmo tempo a obtencdo das
metas da empresa (CHURCHILL; PETER, 2000).

Verifica-se que a definicdo em torno do termo ¢ abrangente, o seu foco vai além da
venda de produtos para os clientes, trabalha com a geracdo de valores para os diferentes
publicos em relagdo ao custo-beneficio que a empresa entrega, assim seu proposito € gerar valor
e encantar o cliente, promovendo, dessa forma, relacionamentos lucrativos para ambos os lados.

Gummesson e Gronroos (2012) revelam que o interesse na tematica iniciou-se na década
de 1970 em varios paises simultaneamente. Os autores destacam que os servigos eram
inexistentes nas disciplinas de administra¢do e negocios, embora as estatisticas evidenciassem
que 0s servigos representavam o maior setor econdmico nas economias desenvolvidas.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) ressaltam que o marketing tradicional, muitas vezes
contemplando apenas abordagem em torno de produtos, pode ser complementado com o
marketing de servigos, dado que as organizacdes prestadoras de servigos destinam-se
experimentar eventos mercadoldgicos distintos daqueles experimentados por organizagdes nao
prestadoras de servigos.

Para Gronroos (2003, p. 72), a esséncia do marketing voltado para servigos ¢ como o
“processo (producdo) de servigo e o processo de consumo de servigo, combinam-se um com o
outro de modo que consumidores e usudrios percebam boa qualidade valor de servigo e estejam
dispostos a continuar o relacionamento com o provedor de servico.”

Vargo e Lusch (2004) apoiam a argumentacao supracitada, entendem que a perspectiva
do assunto pesquisado centrado em servigos pressupde que o marketing ¢ uma sequéncia
continua de processos sociais € econdOmicos, na qual a empresa esta constantemente focando
seus recursos operacionais e se esforcando para promover propostas de valor melhores do que
seus concorrentes. Na visdo dos autores, o feedback que a empresa obtém para saber se
realmente estd realizando as melhores propostas de valor vem por meio do seu desempenho
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financeiro, assim, o marketing centrado em servigos ¢ visto como um processo de aprendizado
continuo direcionado a melhoria dos recursos operacionais.

Gummesson e Gronroos (2012) apresentam a evolucao do tema em estudo com base em
trés paradigmas: até¢ a década 1970 a referéncia era em “bens”, de 1970 a 2000, o paradigma
tinha como foco a diferenga entre bens e servicos, e desde os anos 2000, o paradigma esté
centrado na integragdo e interdependéncia de bens e servicos. Para os autores, as mudangas nao
sdo lineares e as classificacdes facilitam a interpretacdo das mudangas em curso.

Para Lin (2011), os estudiosos do marketing de servigos exerceram um esforgo
consideravel para distingui-lo daquele voltado para produtos, e esse esfor¢o centralizou-se na
premissa de repensa-lo e perceber que a nova abordagem requer decisdes diferentes das
exigidas pelo marketing de produtos, assim expuseram a nova interpretagdo como um modelo
unico ¢ diferente dentro da tematica. Porém Churchill e Peter (2000) afirmam que as
semelhancas existentes entre os dois conceitos estdo no fato de que ambos objetivam a busca
da satisfagao do cliente quando sdo disponibilizadas uma troca de bens ou servigos.

Na concepgao de Gummesson e Gronroos (2012), o marketing de servigos esta centrado
nas partes interessadas, caracterizando-o como um conceito abrangente para a produc¢do de uma
empresa, uma proposta de valor, dissociando da divisdo entre bens e servicos. E manifesta-se
como uma proposta de integrar o campo de servigos e 0os seus componentes intangiveis, tendo
em vista a analise da qualidade nesse contexto (BERRY; PARASURAMAN, 1993; GROVE;
FISK; JOHN, 2003).

Percebe-se que as acdes em torno do marketing de servigos estdo relacionadas a captar,
prestar adequadamente o servigo prometido e auxiliar os clientes atuais e potenciais, com o foco
em relacionamentos duradouros com o consumidor.

Mota et al (2017) afirmam que os demais conceitos que estdo surgindo na area
pesquisada sdo o de cocriagdo de valor e servigo e o de integragdo de recursos entre as partes
interessadas (stakeholders), oferecendo aos clientes uma fungao ativa.

Por meio do marketing de servigos a empresa pode entender melhor as necessidades dos
consumidores, trazendo distingao para a organizagdo perante o mercado e sendo referéncia para
consumidores atuais e futuros. Por esse motivo, a compreensdo e estudo da historia do mix de
marketing torna-se uma tarefa necessaria nesta pesquisa.

2.2 Dos 4P’s ao mix de Marketing

Domicini (2009) declara que o termo “marketing mix” surgiu em 1953, com Neil
Borden, em seu discurso na American Marketing Association. Borden (1964), motivado pelas
ideias de Cullington, iniciou o uso do termo em seu ensino e textos, destacando a relevancia de
elaborar uma combinag¢do adequada dos elementos que compdem esse “mix”.

Para Borden (1964), conceituar esse ampliado termo requeria elaborar uma listagem de
elementos importantes que integram os programas de marketing e listar as forcas que afetam a
operagao em torno dele dentro da organizacdo, as quais a area de marketing deve se ajustar em
sua pretensdo para desenvolver um mix ou programa que possa ser bem sucedido em seus
esfor¢os para produzir uma empresa lucrativa.

Para Borden (1964), a listagem dos elementos do marketing mix pode ser grande ou
pequena, dependendo da classificagdo ou subclassificacdo dos procedimentos e politicas de
marketing com os quais a area se envolvesse. Este autor elaborou uma lista composta por doze
elementos abrangendo as principais areas de atividades do tema em estudo e que sdo uteis para
decisoes de gerenciamento; planejamento de produtos, precos, marcas, canais de distribuigao,
pessoal de vendas, publicidade, promogdes, embalagens, displays, servigos, manuseio fisico e
busca e analise de fatos.

Borden (1964) também reforca que a area responsavel deve levar em consideragdo as
seguintes forgas no desenvolvimento de um mix de marketing: (1) comportamento de compra
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do consumidor, (2) comportamento comercial, (3) posicdo e comportamento do concorrente e
(4) comportamento governamental. Observa-se que uma apresentacao visual dos elementos do
mix de Marketing ¢ util na solugdo de problemas de negdcios comunicando efetivamente a
natureza da tomada de decisdes de marketing.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014) definem mix de marketing como sendo um conceito
composto por elementos controlados e utilizados pela propria organizagdo, cujo objetivo €
atender ou comunicar com os clientes. Assim, tem-se que esse conjunto de variaveis que a
empresa dispoe, possui a finalidade de influenciar a maneira como os clientes respondem ao
mercado.

Para Anderson e Taylor (1995), a popularizagao da expressao ocorreu com a publicagao
de Jerome McCarthy's, Basic Marketing: A Managerial Approach in 1960. O trago distinto do
texto foi a defini¢do do mix de marketing com apresentacao dos quatro P’s: Produto, Preco,
Promocao e Praca. Estes autores afirmam que McCarthy’s reduziu os doze elementos do mix
de marketing de Borden para os quatro P’s gerencidveis e memoraveis, discutindo o termo
dentro de uma estrutura moderna.

Os quatro P’s apresentados por McCarthy’s representa uma simplificagdo consideravel
do conceito original de Borden, que apresentava uma lista com doze elementos que nao
pretendiam ser uma definicdo (GRONROOS, 1997).

Os quatro pilares sugeridos por McCarthy (1960) s3o pontos de interesse da
organizac¢do, os quais devem ser monitorados com atencdo e pensados como os objetivos do
mix de marketing. O autor aborda o conteido dentro de uma estrutura de circulos concéntricos
em que o cliente ¢ contornado pelos 4P’s e em seguida pelas forcas ambientais que afetam o
desenvolvimento da estratégia de marketing, isto é, separando mercado alvo e misturando o mix
de marketing.

Na concepgao de McCarthy (1960), o cliente, a partir do conceito de marketing, ¢ o
ponto central da tomada de decisdo do gerente de marketing, conforme evidenciado na Figura
1. A figura 1 é composta por trés circulos concéntricos, sendo o circulo menor representado
pelo “C” de cliente ocupando o circulo central, pois € a partir do cliente que surgem as agdes
nos objetivos dos 4P’s, sendo voltados ao atendimento das caracteristicas, necessidades, desejos
e recursos desse segmento de mercado (COBRA; BREZZO, 2010).
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Figura 1 — As variaveis do gerente de marketing
Fonte: McCarthy (1960 p. 49). Adaptado pela autora.

O préximo circulo € composto por quatro varidveis que compdem o mix de marketing,
na seguinte ordem; “Produto, Praga, Promocao e Pre¢o” denominados por McCarthy (1960) de
“variaveis controlaveis”. Segundo o autor, os clientes sdo analisados de acordo com as suas
demandas, assim, o desenvolvimento do produto deve satisfazer as necessidades dos
consumidores. O proximo passo € encontrar o local (praga) para alcancar esses clientes. A
promocdo tem a funcdo de informar aos clientes-alvo sobre a disponibilidade do produto que
foi desenvolvido para eles e, também pode despertar valores psicologicos ao produto,
adequando o produto fisico as demandas do consumidor. E por tltimo, o prego, deve ser fixado
a luz da reacdo esperada do cliente ao produto. Para McCarthy essas quatro variaveis estao sob
o controle ou competéncia da decisdo da empresa.

Na perspectiva de McCarthy, para desenvolver uma estratégia de mix de marketing
efetiva € necessario considerar todas as variaveis expostas, combinando-as juntamente com os
recursos e objetivos da empresa e os seguintes ambientes; competitivo, econdomico, tecnologico,
politico, juridico, cultural e social e tendo o cliente no centro deste enredo.

Os autores Kotler e Fox (1994, p. 181) classificaram o mix de marketing como uma
“combinacdo particular de variaveis de marketing controlaveis que a institui¢do utiliza para
atingir seus objetivos no mercado-alvo”. Na visdo desses autores, a escolha do composto de
marketing pela organizacao deve-se adaptar ao publico-alvo, conforme ilustrado na Figura 2.
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Figura 2 — Os quatro P’s do composto de marketing
Fonte: Kotler e Fox (1994, p. 181).

As variaveis controlaveis: produto, praga, promogao e preco sdo as principais areas de
decisdo nas quais a area de marketing da organizagao aloca seus recursos corporativos escassos
em busca de atingir suas metas de vendas e consequentemente obterem lucro (GOLDSMITH,
1999).

O ultimo circulo da Figura 1 ¢ composto pelas varidveis incontrolaveis, conjunto
formado pelo meio cultural e social, meio politico e juridico, meio econdmico e tecnologico,
meio competitivo € os recursos € objetivos da empresa, fatores esses que nao estdo sob o
dominio direto da organizagdo. Na visdo de McCarthy, as varidveis incontrolaveis sdo a
referéncia pela qual a empresa deve atuar e que ao mesmo tempo retrata as limitacdes e
condicionamento, podendo também ser vistas como oportunidades.

Derivando-se também das varidveis definidas por Borden (1964), Booms e Bitner
(1981) revelaram-se como pioneiros ao expandir o mix de marketing no que se refere aos
atributos tipicos de servigos adicionando trés variaveis; pessoas, ativos fisicos e processos, aos
quatro P’s j& consagrados anteriormente, definindo-se assim os 7P’s.

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os novos elementos adicionados ao mix de
marketing sdo compostos de caracteristicas distintas e especialmente visiveis nos servicos, e
estes elementos estdo sob o dominio da empresa e qualquer um deles ou todos eles possuem a
capacidade de interferir na decisao inicial do cliente de adquirir um servico, o grau de satisfacao
deste cliente e as suas decisdes de recompra. As autoras elaboraram um quadro que contém os
7P’s, evidenciando cada variavel que compde o novo conceito.
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Quadro 1 — O mix expandido para servicos

Produto Praca (Distribuicio) Promocao Preco
Caracteristicas fisicas. Tipo de canal. Combinado de promogdes.  Flexibilidade.
Nivel de qualidade. Exposicao. Pessoal de Vendas. N;,\;Zlgsode
Acessorios. Intermediarios. Selegao. Termos.
Embalagens. Locais das lojas. Treinamento. Diferenciagao.
Garantias. Transporte. Incentivos. Descontos.
Linhas de produto. Estocagem. Propaganda. Abatimentos.
Branding. Gestéo de Canais. Tipos de midia.

Tipos de anuncio.
Promogao de vendas.

Publicidade
Estratégias para a
Internet/ Web.

Pessoas Evidéncia Fisica Processo
Funcionarios. Projeto de instalagdes. Roteiro de atividades.
Recrutamento. Equipamentos. Padronizado.
Treinamento. Sinalizagao. Customizado.

Vestuario dos

Motivagao. L Numero de etapas.
funcionarios.
Recompensas. Outros tangiveis. Simples.
Trabalho em equipe. Relatorios. Complexas.
Clientes. Cartoes de visita. Envolvimento de clientes.
Educaciao. Balangos.
Treinamento. Garantias.

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 26).

De forma resumida, o processo ¢ a forma que o servico ¢ criado e entregue para as
pessoas de forma que a evidéncia fisica ¢ marcada pela intangibilidade, caracteristica essa
predominante na prestagdo de servico (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Acrescentando pessoas, processos e ativos fisicos ao mix de marketing, os estudiosos da
area criaram um campo de teoria e pratica de gestdo, separando do enfoque de bens tangiveis
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011). A evolugao conceitual promoveu uma reavaliagdo da
gestdo em torno do marketing tradicional, promovendo o entendimento de que produtos
consistem em elementos de bens tangiveis e servicos intangiveis (GOLDSMITH, 1999).

Assim a nova nomenclatura € uma estrutura conceitual que evidencia as decisoes
principais que a area responsavel se apropria ao desenvolver suas ofertas para atender as
necessidades do cliente, conforme evidenciado na Figura 3. Os recursos podem ser utilizados
para elaborar estratégias de longo prazo e/ou planos taticos no curto prazo (PALMER, 2012).
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Figura 3 — O mix de marketing
Fonte: Palmer (2012, p. 21). Tradug@o nossa.

A partir do desenvolvimento do modelo dos 4P’s foram surgindo variantes € novos
modelos para atender a modernizagdo e enriquecer o modelo tradicional. Evidencia-se uma
mudanca de padrdes com a finalidade de figurar o mix de marketing como uma sintese das agoes
de marketing.

Para Hoffman e Bateson (2003), as diferengas existentes entre o marketing de produto
e o marketing de servigos estdo relacionados a quatro atributos a saber: intangibilidade;
inseparabilidade; heterogeneidade e a perecibilidade, caracteristicas estas que serdo discutidas
na caracterizacao dos servicos, vistos a seguir.

2.3 Caracterizacio dos Servicos

A abordagem conceitual em torno da defini¢do da palavra servigos ¢ ampla
(MEIRELLES, 2006). Estudos exibem diversas classificagdes de servigos, ndo existindo uma
sistemética consolidada (GRONROOS, 2003). Para Hoffiman e Bateson (2003), diferenciar
bens e servicos ndo ¢ uma fun¢do simples e, devido as variadas interpretagdes, definem bens
como objetos ou coisas e, servigos como sendo agdes, esfor¢os ou desempenho.

Kotler e Keller (2012) conceituam servico como qualquer ato ou desempenho que uma
parte ¢ capaz de oferecer a outra e que nado resulta na posse de nada, cuja caracteristica principal
¢ a propriedade da intangibilidade. Para Edvardsson, Gustafsson e Roos (2005), a
intangibilidade revela que os servigos sao atividades e ndo objetos fisicos, como por exemplo,
as mercadorias, dessa forma, os servicos ndo podem ser vistos, sentidos, provados ou tocados
antes de serem adquiridos e utilizados.

De modo semelhante, Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 4) consideram servigos
como “atividades econdmicas cujo resultado ndo ¢ um simples produto fisico ou construgao,
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mas que ¢ consumido no momento em que € gerado e oferece valor agregado em formas que
constituem, em esséncia, os interesses daquele que o adquire”.

De acordo com Hoffman e Bateson (2003, p. 4) a diferenca basica entre bens e servigos
“¢ a propriedade da intangibilidade — auséncia da substancia fisica”, os autores acrescentam que
“um produto ¢ algo que um consumidor compra e leva embora com ele ou consome ou, de
alguma outra maneira, usa. Se nao ¢ fisico, se nao ¢ algo que se pode levar embora ou consumir,
entdo temos um servico” (BATESON; HOFFMAN, 2001, p. 34).

Assim, no ambito da analise do conceito de servigos, significa entender que na sua
esséncia ¢ diferente de um bem ou de um produto, pois “servigo ¢é trabalho em processo, € nao
o resultado da acao do trabalho; por esta razao elementar, nao se produz um servigo, € sim se
presta um servico” (MEIRELLES, 2006, p. 134).

Sob a dtica do cliente, a impressdao mais imediata de servigo ocorre no momento que o
cliente interage com a empresa, ou no “momento da verdade” e esse encontro, especialmente,
pode desempenhar um papel determinante da satisfagdo de um cliente com a empresa
(BITNER; BOOMS; MOHR, 1994).

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1985) ao realizarem uma revisdo da literatura
encontraram 46 publicagdes de 33 autores com base nas caracteristicas dos servigos, € reuniram
as abordagens desses diversos autores criando um quadro comparativo, que consta na Figura 4.
Os autores observaram que as caracteristicas, mais frequentemente citadas, foram
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade.
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Figura 4 — Referéncias que listam caracteristicas unicas dos servigos
Fonte: Zeithaml, Berry e Parasuraman (1985, p. 34). Traducao nossa.

O atributo da intangibilidade ¢ a origem da qual surgem todas as outras particularidades
contidas na prestacdo de servico (HOFFMAN; BATESON, 2003). Os servicos possuem a
caracteristica da inseparabilidade, ou seja, a producdo e o consumo ocorrem de forma
simultanea, enquanto as mercadorias sao produzidas primeiro, depois vendidas e, em seguida,
consumidas, os servicos sdo vendidos primeiro, para posteriormente serem produzidos e
consumidos (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1985). Dessa forma, pode-se entender
que a inseparabilidade compreende o cliente no processo de producdo (HOFFMAN;
BATESON, 2003).
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A heterogeneidade relaciona-se ao fato da alta variabilidade no desempenho dos
servicos, sendo assim, a qualidade e a esséncia de um servigo podem divergir de produtor para
produtor, de cliente personalizado para cliente e de dia para dia (ZEITHAML; BERRY;
PARASURAMAN, 1985). Uma vez que, os servi¢os sao executados por seres humanos, nao
existem dois servicos ou dois clientes precisamente iguais (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014). Essa singularidade promove um impasse na gestao de servigos, que € o
cuidado com uma qualidade na prestacio do servico ao cliente (GRONROOS, 2003). A
propriedade perecibilidade contrasta com os produtos, os quais podem ser estocados, vendidos
posteriormente ou no mesmo dia da sua producdo e até mesmo devolvidos caso o cliente ndo
se sentir satisfeito com o bem, ja os servigos sao desempenhos que nao podem ser gravados,
armazenados, revendidos ou devolvidos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

A atividade de transporte rodoviario de passageiros por Onibus ¢ considerada uma
atividade tipicamente de prestagdo de servico com algumas caracteristicas proprias do meio
(FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011). Nesta atividade, o passageiro ¢ visto como
cliente do sistema e das empresas operadoras cuja expectativa no momento da compra ¢ de que
0 servigo sera bem executado, proporcionando-lhe satisfagdo e o motivando na continuidade da
utilizagao do sistema de transporte publico (FERRAZ; TORRES, 2004). Entre as caracteristicas
presentes no meio setor de transporte de passageiros tem-se:

Quadro 2 — Caracteristicas dos servigos de transportes

Essa caracteristica ¢ marcada pelas experiéncias da interacdo do usuario com o

Intangibilidade | servigo de transporte, sendo interpretadas a luz das expectativas particulares de

cada passageiro sobre o servigo prestado (BERTOZZI; LIMA JUNIOR, 1998).

Na maioria das vezes o pagamento ¢ realizado antes da prestacdo do servico, o

Inseparabilidade | que geralmente ndo possibilita o usuario desistir do servico (FREITAS; REIS
FILHO; RODRIGUES, 2011, p. 51).

Cada viagem pode ser considerada como um servigo especifico
(heterogeneidade), pois ¢ influenciada por diversos aspectos (condigdes
climaticas, condigdes de trafego, condigdes do veiculo, quantidade de passageiros,

etc.), tornando dificil ou quase impossivel a detecg@o e correcdo de falhas e
problemas antes que eles ocorram e afetem o usuario (FREITAS; REIS FILHO;

RODRIGUES, 2011, p. 51).

O servigo de transporte por Onibus é prestado e consumido de forma coletiva, em
que os usuarios nem sempre apresentam o mesmo perfil e nem compartilham o
mesmo pensamento (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011, p. 51).

A prestagdo do servi¢o é muito dispersa espacialmente e temporalmente,
dificultando a padronizagdo das atividades, supervisdo e o controle de pessoal
(FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011, p. 51).

O servigo de transporte ndo pode ser armazenado - se 0s passageiros nao
embarcam em um horario, nem sempre € possivel acomoda-los em outro horario e
o servico ndo ¢ prestado na totalidade (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES,
2011, p. 51).

Os assentos ndo ocupados nos 6nibus ndo podem ser recuperados (ZEITHAML;
BERRY; PARASURAMAN, 1985).

O transporte rodoviario de passageiros apresenta uma parcela de aspectos
Tangibilidade tangiveis que sdo; as caracteristicas dos veiculos e dos pontos de venda de
passagem, pessoal de operagao e clientes. (FERRAZ; TORRES, 2004)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Heterogeneidade

Perecibilidade

Especificadamente no caso da atividade de transportes, existe a conjuntura do uso de
elementos tanto tangiveis quanto de elementos intangiveis. Shostack (1977) destaca que em
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funcao do tipo de servigo ou do bem em questdo ha um dominio maior de elementos tangiveis
ou intangiveis. O autor apresenta o espectro da tangibilidade na Figura 5, na qual apresenta as
diferengas entre bens e servigos de acordo com o efeito da intangibilidade. Tem-se que, quanto
mais tangivel menor ¢ o predominio do servigo associado.

Figura 5 — Escala de entidades do mercado
Fonte: Shostack (1977, p. 77). Tradugdo nossa.

O transporte de passageiros pode ser comparado a companhia aérea, que esté sinalizada
na Figura 5, situado na tipificagdo de “companhias aéreas”. Dessa maneira, embora um servigo
compreenda uma parcela de elementos tangiveis, como € o caso do transporte rodoviario de
passageiros, o passageiro ndo pode levar consigo, cabe a ele apenas usufruir o mesmo. E dessa
forma, o passageiro pode, por exemplo, tangibilizar o servi¢o, compartilhando sua experiéncia
por meio das redes sociais, ou comunicacdo boca-a-boca, podendo traduzir como reclamagdes,
elogios, sugestdes, reivindicacdes diante da percepcao do servigo que foi prestado a ele.

Diante das caracteristicas desse modal, medir a qualidade do servigo de transporte
rodovidrio de passageiro envolve identificar as necessidades dos clientes, fazer a diferenciacao
do servico a ser oferecido, a realizag¢do do servigo, a divulgagdo/imagem do servigo prestado e
a comparacao entre as expectativas e as percepgoes dos usuarios (SPINELLI, 1999).

Dadas as condi¢des que permeiam o sistema de transporte rodoviario de passageiros, ¢
um desafio para os prestadores de servigco gerenciar a relagdo que ocorre entre eles e os clientes,
de maneira que o atendimento entregue proporcione uma percepcao satisfatoria e estimule a
continuidade da utilizacdo do sistema de transporte publico, pois “passageiro (cliente) nao
satisfeito, em curto, médio ou longo prazo, buscara outra op¢do de transporte” (FERRAZ;
TORRES, 2004, p. 99).

Diante das circunstancias citadas, deve-se levar em consideracdo outro aspecto presente
no meio da prestagdo de servico em que as empresas convivem diariamente que ¢ a
competitividade (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Para estes autores, as empresas
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procuram obter uma vantagem competitiva por meio da gestdo da qualidade dos servigos
prestados com a finalidade de diferenciarem-se perante o mercado.

O ambiente competitivo ¢ um elemento concreto para a maioria das organizagdes de
servicos, cabendo a elas assumirem uma estratégia de competicdo e de posicionamento
objetivando amenizar potenciais dificuldades (GRONROOS, 2003). Assim, Grénroos (2003)
aponta trés consideracdes que motivam uma empresa a focar em agdes na gestdo dos servigos,
“a exigéncia de adotar uma perspectiva de servico e, portanto, aprender como
enfrentar a concorréncia em servigos ¢ parcialmente impulsionada pelo cliente, parcialmente
impulsionada pela concorréncia e parcialmente impulsionada pela tecnologia” (GRONROOS,
2003, p. 22). Neste contexto, saber se posicionar, compreender mais detalhadamente o mercado
e conhecer o processo de escolha dos passageiros tornou-se vital para as empresas de transporte
rodoviario de passageiros neste competitivo mercado em que se encontram, enfrentando
problemas como: “queda na demanda transportada, elevagdo de custos, falta de politicas
publicas, omissdo governamental na regulacdo de situagdes que se desviam do modelo de
competicao perfeita” (ROLIM; BRASILEIRO, 2009, p. 15). Ha que se considerar ainda a
divisdo do mercado com alguns concorrentes indiretos; empresas clandestinas, frota fretada,
carros de passeio, empresas de aviagdo (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011). Os
avancos da tecnologia também favoreceram a entrada de novos concorrentes nesse meio como
as caronas compartilhadas, o uber e o buser’.

A medida que existem ofertas variadas e experiéncias diversas que os clientes
compartilham, eles tornam-se gradativamente mais criticos e exigentes em relagao aos servigos
prestados, promovendo, dessa forma, padroes mais rigorosos de qualidade de atendimento e
servico (QUEVEDO; SALDANHA; FERREIRA, 2016). Assim sendo, faz-se necessario que
as empresas promotoras dos servigos de transporte rodovidrio de passageiro apresentem algum
diferencial, especialmente em termos da qualidade do servigo prestado, para que seja possivel
atrair e fidelizar os usuarios (LEITAO; SILVA; MORALIS, 2018).

Possuir um diferencial nos servigos oferecidos, tal como a preocupagdo com o cliente,
conhecendo quem sdo, onde estdo, o que aspiram, o que pensam e principalmente, se estdo
satisfeitos com o transporte oferecido pela empresa sdo atributos intrinsecos a gestdo das
empresas de transporte rodovidrio de passageiros diante da concorréncia que oferece os mesmos
servigos. Assim, compreender a qualidade em servigos e a satisfacdo dos clientes faz-se
necessario.

2.4 Qualidade em Servicos e a Satisfacao dos Clientes

Estudos em torno da qualidade em servigos tém sido objeto de pesquisa hd décadas e
considerados como um fator de sucesso na competicdo entre empresas (LADHARI, 2009).
Devido as caracteristicas particulares presentes no meio, definir qualidade em servigo ¢ uma
tarefa complexa, difusa e abstrata (SANCHES-PEREZ et al, 2007). Na visdo dos autores
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Gronroos (2003) a qualidade percebida em servigo €
definida como a diferenca entre as percepcdes € as expectativas dos clientes. E as expectativas
que os clientes criam promovem um entendimento subjetivo em torno da qualidade do servigo
(SANCHES-PEREZ et al, 2007).

Dessa forma, avaliar a qualidade do servigo prestado depende, assim, do servi¢o
esperado pelo cliente e o servigo realizado de fato pela empresa. Nesse confronto € o cliente
quem determina a qualidade, dado que uma alta qualidade na entrega dos servicos ¢ uma
maneira da organizagdo se destacar perante os concorrentes (HOFFMAN; BATESON, 2003;
ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996). J4 que “bons servi¢os acontecem quando o
prestador de servicos atende as expectativas do cliente ou supera” (GIMENEZ, 2012, p. 47).

% Aplicativo de Onibus ja presente na regido de estudo.
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Na visdo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), satisfagdo e qualidade percebida
pelos clientes sdo conceitos diferentes. A qualidade percebida ¢ uma ponderagdao do servigo
como um todo, referente a exceléncia do servico, ao passo que a satisfacdo estd conectada a
uma operacao especifica, isto ¢, a qualidade em um momento especifico ou parte do servigo.

Para Lovelock e Wright (2004, p. 106), a qualidade de servico ¢ definida por “avaliacdes
cognitivas de longo prazo, por parte dos clientes, sobre a entrega do servico de uma empresa,
ao passo que a satisfagdo do cliente ¢ conceituada como uma reagdo emocional de curto prazo
ao desempenho especifico de um servigo”.

Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 52) reiteram que as expectativas dos clientes “sdo
crengas acerca da execugao do servigo que servem de padrdes ou pontos de referéncia a fim de
julgar o desempenho.” Para os autores,

O modelo inicia a partir do processo de melhoria da qualidade: com o
entendimento da natureza e da extensdo da lacuna do cliente. Diante da
necessidade da organizagdo de se concentrar no cliente ¢ de utilizar o
conhecimento sobre o cliente para impulsionar sua estratégia de negocios (...)
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 52).

Assim, “o modelo de lacunas da qualidade do servigo” busca avaliar o espago existente
entre a expectativa e a percep¢ao do consumidor em relagao ao servigo prestado, denominado
de lacuna do cliente, exposto na Figura 6.

- Servico
»
~ esperado
CLIENTE
Lacuna do 0 ‘T
cliente h
4
Servico P
percebido |

A

EMPRESA Execucao do servico < » C . ~

- omunicacio
A i
Lacuna do Lacuna da |éXterna aos clientes
Lacuna da desempenho comunicacio
3 A 4
compreensao — . -
P Padroes e projetos de servico
definidos pelo cliente
A
Lacuna do projeto e dos padroes de servico

¥

—» Percepcoes da empresa sobre as
expectativas do cliente

Figura 6 — A lacuna do cliente
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 45).

Segundo Cronin, Brady e Hult (2000) um dos elementos relevantes para compor a
satisfacdo do cliente ¢ o foco na qualidade do servico prestado, pois a qualidade e o valor do
servico sao atributos que antecedem a satisfacdo. Dessa forma, a fidelizacao do cliente ocorre
com o atingimento do nivel de servigo desejado, sem obrigatoriedade de supera-lo para ndo cair
em um instavel encantamento (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).
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Portanto, tem-se que “manutengdo, a atracao de novos clientes, a reducao de custos e a
melhoria da imagem corporativa sdo consequéncias de uma boa avaliacdo da qualidade em
servigos” (MONDO; FIATES, 2014, p. 2). E essa avaliagdo da qualidade pode ser feita por
feedbacks e acompanhamento na tratativa direta ou indireta com o cliente.

As empresas tém buscado a realizagdo de pesquisas para levantar as necessidades e os
anseios em cada dimensao do servigo e em programas de qualidade, com o objetivo de oferecer
aos clientes o que desejam (LOVELOCK; WRIGHT, 2004).

A busca de “zero defeitos” na prestagdo de servigos significa trabalhar focando na
obtencao de um desempenho 100% nos encontros de servicos, ou seja, empresa versus clientes,
de forma tal que ndo haja uma padronizacao rigida, mas um desempenho 100% satisfatorio do
ponto de vista do cliente (BITNER; BOOMS; MOHR, 1994). Para as autoras, o custo de ndo
se obter um desempenho impecavel ¢ o chamado de "custo da qualidade", que englobam os
custos associados a refazer o servico ou compensacao do mau atendimento, perda de clientes,
boca a boca negativa e diminui¢do do moral dos funcionarios.

Diante de um mercado cada vez mais competitivo, as necessidades das pessoas mudam
e a maneira como a sociedade encara a prestagdo de servigos ¢ diferente, ou seja, ha maiores
niveis de exigéncia, dessa forma, um dos desafios enfrentados pelas organizagdes prestadoras
de servico ¢ descobrir os anseios desse cliente e a qualidade se revela como uma aliada para a
sobrevivéncia das empresas frente a esse mercado. A percepcao da qualidade juntamente com
a satisfacdo do cliente sdo os responsaveis pela imagem da organizacdo e a percepcao do valor
do servigo (TINOCO; RIBEIRO, 2007).

Para Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os principios basicos que influenciam as
expectativas dos clientes referem-se a elementos de comparacdo entre o servico desejado e o
servigo adequado e tais acdes referem-se, a cada uma delas, de acordo com a Figura 7.

Figura 7 — Fatores que influenciam o servigo desejado e o servico previsto
Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 63).

Para Lovelock e Wright (2004), as avaliacdes da qualidade ndo decorrem apenas das
experiéncias, pois no caso de servigos que ainda ndo foram consumidos, os individuos baseiam-
se na opinido de conhecidos (comunicagdo boca a boca), na propaganda que a empresa realiza.

Desta maneira, tem-se que a qualidade do servigo percebido difere da qualidade real dos
bens fisicos, porque (i) a primeira abrange um grau mais elevado de abstragdo, ao invés de um
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atributo especifico de um produto; e (ii) frequentemente, ocorre um julgamento, por parte dos
clientes, em torno da qualidade do servico fundamentado em parametros subjetivos (CHEN;
GUPTA; ROM, 1994). Assim, esses autores concluem que a qualidade do servigo advém de
inimeras caracteristicas individuais que sao determinantes para a satisfacao do cliente. Por isso,
faz-se necessario que as empresas de servigos busquem aproximagao com cliente, conhecer
suas necessidades e expectativas, e identificar os atributos mais relevantes do servico oferecido
(TINOCO; RIBEIRO, 2008).

Conforme a percepgao de Gronroos (2003, p. 22), a “responsabilidade de desenvolver e
manter um relacionamento com clientes, chamada de marketing, ja4 ndo estd unicamente
relacionada com o departamento de marketing ”, ou seja, como o encontro de servi¢o engloba
pelo menos duas pessoas, ¢ interessante compreender esse encontro sob as variadas
perspectivas, e de posse desse entendimento, as organizagdes estdo mais aptas a planejar
processos e educar funcionarios e clientes para obter qualidade nos encontros de servigos
(BITNER; BOOMS; MOHR, 1994).

A qualidade percebida ¢ capaz de influenciar o consumidor no tocante a intengdo e ao
comportamento de compra com relagdo a um algum produto e/ou servico (ZEITHAML, 1988;
2000). Para a autora, a qualidade percebida apresenta caracteristicas sob quatro prismas: ¢
distinta da qualidade real, que se atribui ao ato de medir e apurar o dominio ou a exceléncia em
um determinado padrdo ou pardmetro definido; ¢ abstrata, ¢ feita de forma global e ¢ uma
concepgao diante dos olhos do cliente.

Depreende-se que, em virtude do aumento da concorréncia entre as empresas, o cliente
tornou-se mais critico e exigente com relagdo aos servigos prestados, e dessa forma, os critérios
de qualidade de atendimento determinados pelo mercado ficaram mais rigorosos (HOFFMAN;
BATESON, 2003).

Assim, para que a empresa acompanhe a real interpretacao da qualidade sob o ponto de
vista do cliente, ou seja, para entender quais os parametros mais relevantes a qualidade esperada
e a qualidade percebida, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) apresentam um modelo para
mensurar a qualidade do servigo prestado, apoiado na comparacao do servigo percebido com o
servigo esperado, denominado SERVQUAL, abordado na proxima secao.

2.5 SERVQUAL: Modelo de Qualidade em Servicos

A escala SERVQUAL ¢ vista como a mais tradicional ferramenta destinada a
mensuracdo da qualidade percebida em servicos (HUGHEY; CHAWLA; KHAN, 2003). A
ferramenta apresenta como vantagem a possibilidade de adaptagdo e ampliacao para se adequar
a realidade da organizacdo que a utilizara (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).
Observa-se o crescimento continuo da utilizagdo da metodologia SERVQUAL no campo
académico e no ambiente empresarial (PHILIP; HAZLETT, 1997).

Urdan (1993) ressalta a longevidade da ferramenta, argumentando que o trabalho
realizado por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988) foi o mais sistematico e abrangente
j& desenvolvido com a finalidade de identificar as dimensdes da qualidade de servigos.

A satisfacdo do consumidor quanto a um bem ou a um servigo prestado ¢ afetada de
modo consideravel pela avaliacdo que o cliente faz de suas caracteristicas (ZEITHAML;
BERRY; PARASURAMAN, 1993). Assim, na busca da exceléncia em servigos, faz-se
necessario conhecer quais atributos deveriam ser melhorados, e nesse encadeamento ¢ relevante
a unido da satisfacdo do consumidor com o processo de servico (SANTOS, 2014).

Os autores Parasuraman, Zeithaml, Berry (1988), tendo como base o modelo de
satisfacdo de Oliver (1980), que ¢ pautado nas diferencas entre expectativa e desempenho,
sugeriram que a qualidade em servigos fosse mensurada pela diferenga entre a expectativa do
cliente e a sua percepgao diante do servigo prestado. Assim sendo, a avali¢cdo da qualidade de
um servigo (Q), efetuada pelo cliente ¢ calculada pela diferenga (Gap) entre a sua percepgao
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diante do desempenho de um determinado servico (P) e a sua expectativa (E) (criada de forma
prévia a prestagao do servico) com relagdo a um determinado atributo da qualidade em servigo
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

E dentro desse contexto, Zeithaml, Berry e Parasuraman (1985) desenvolveram o
modelo denominado “Modelo de Analise do Gap da Qualidade”, cuja finalidade da ferramenta
¢ avaliar a diferenca entre as expectativas geradas pelos clientes diante da percepgao do
desempenho do servico prestado. O modelo apresenta cinco gaps diferentes. A palavra “gap”
pode ser interpretada como uma “lacuna”, “buraco”, “falha” ocorrida entre alguns
procedimentos de comunicacdo que sao realizados no interior € exterior a organizagao, algumas
lacunas existentes podem ser traduzidas como desafios a serem enfrentados pela empresa
(ROCHA, 2019).

A Figura 8 demonstra o passo a passo da localizacdo desses gaps na relagao entre
clientes, os servicos e os prestadores de tal servico.

Figura 8 — Modelo dos gaps na prestacao de servigo
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 44). Tradugdo nossa.

Para os autores do modelo, existe um conjunto de gaps ou lacunas que sdo considerados
relevantes em relagdo as percepgdes da empresa sobre a qualidade do servigo e das tarefas
relacionadas a prestacdo do servigo aos consumidores, assim 0s gaps configuram-se como
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obstaculos na busca de realizar um servigo de qualidade sob o olhar do consumidor, pois, atuam
nas “deficiéncias que existem dentro das empresas € que contribuem para que seus servicos
sejam percebidos de maneira negativa pelos clientes, estabelecendo uma relacdo de causa e
efeito entre deficiéncias internas e deficiéncia de qualidade percebida” (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014, p. 47).

O Quadro 3, apresenta detalhadamente os cinco gaps apresentados no modelo, com a
descri¢ao das causas e sugestdes para reparar as lacunas propostas na Figura 8.

Quadro 3 — Gaps da qualidade em servigos (Continua)

GAP 1 - Percepgao Gerencial
Mede a diferenca entre as expectativas do cliente e as percepcdes da geréncia. Esse
Significado |gap sugere que profissionais de marketing de servigos nem sempre podem entender o
que os consumidores esperam de um servico.
Falta por parte da geréncia na correta identificacao das expectativas dos clientes;
Auséncia de compromisso gerencial com a qualidade do servico;
Informacao imprecisa da pesquisa de mercado ¢ da analise da demanda;

Interpretacdo imprecisa das informagoes sobre as expectativas;

Causas Inexisténcia de uma analise de demanda;

Informagdes sofriveis ou inexistentes partindo da interface da empresa com os
clientes para o nivel gerencial superior; e
Niveis organizacionais em demasia que estancam ou alteram os pedacos de
informacao que podem fluir, partindo dos envolvidos nos contatos com os clientes
para os niveis superiores.

Realizagdo de pesquisas de mercado sobre a qualidade dos servicos, além disso, deve
Como reparar |ocorrer abertura de canais de comunicag@o formal, informando desde os clientes até o
topo da organizacdo passando pela equipe de contato com o publico.

GAP 2 - Especificacdo da qualidade
Mede as percepgoes da geréncia sobre as expectativas do consumidor, ou seja, existe

Significado uma dificuldade enfrentada por parte da empresa na tentativa de corresponder ou
exceder as expectativas do consumidor

Erros de planejamento ou planejamento insuficiente de procedimentos;

Mau gerenciamento do planejamento;

Falta de estabelecimento de metas claras na organizacao; ¢

Suporte deficiente no planejamento de qualidade por servico por parte da alta geréncia
Através do comprometimento gerencial, disponibilizar recursos e usar ferramentas

para trazer a voz do cliente para a organizagao.
GAP 3 — Entrega de servicos
Mede a diferenca das especificacdes da qualidade do servigo e a real entrega do
Servigo.

Causas

Como reparar

Significado

Falta comprometimento dos colaboradores;
Muito complicado e/ou especificagdes rigidas;
Os empregados ndo concordam com as especificagdes, pois, por exemplo, a boa
Causas qualidade por servicos parece exigir um comportamento diferente;
As especificagdes ndo coincidem com a cultura corporativa existente;
Mau gerenciamento das operacdes de servigos;
Falta ou insuficiéncia de endomarketing; e
A tecnologia e os sistemas nao facilitam o desempenho em conformidade com as
especificagoes.
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(Conclusao)

Como reparar

Tornar conhecidas as especificagdes, assegurar o perfil necessario do colaborador no
recrutamento/selecdo ou completa-lo através de treinamento e avaliagdo de
desempenho dos colaboradores por meio de maior € melhor supervisao ou melhoria
do trabalho em equipe e do clima organizacional.

GAP 4 — Comunicagdes com o mercado

Mede a diferencga entre a entrega real do servigo e as comunicagdes externas sobre o
servigo realizado pela empresa. Prometer mais do que pode ser entregue aumentara as

Significado N S ~ .
expectativas iniciais, mas diminuira a percep¢ao de qualidade quando as promessas
nao forem cumpridas.
O planejamento da comunica¢do com o mercado nao € integrado com as operagdes
dos servicos;
Causas Coordenacgao inexistente ou deficiente entre o marketing tradicional e as operagoes;

A organizacdo deixa de operar de acordo com as especificagdes, enquanto as
campanhas de comunica¢do com o mercado seguem as especificagoes; e

Uma propensao inerente a exagerar e, portanto, prometer demais.

Como reparar

Melhorar a comunicag@o entre os diversos setores da empresa e entre ela e o publico.
Promover uma comunicagdo do servigo que efetivamente se entrega.

GAP 5 — Qualidade percebida no servigo

Mede a diferenca entre o que o cliente espera e o que efetivamente a empresa
entregou. A avaliagdo sobre uma alta ou uma baixa qualidade de servico depende de

Significado como os consumidores percebem o desempenho real do servigo dentro do contexto
que eles esperavam.
Qualidade confirmada negativamente (ma qualidade) e problemas com a qualidade;
Ma comunicagdo boca a boca;
Causas

Impacto negativo na imagem corporativa local;
Negocio perdidos.

Como reparar

Corrigindo os gaps anteriores que estdo com problemas.

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry, (1985); Gronroos (1993); Santos (2014). Adaptado pela autora.

Adiante, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) apresentaram dez -categorias
denominadas determinantes da qualidade de servigo, que mais tarde foram chamadas de
“dimensdes da qualidade”. Para estes autores, independentemente do tipo de servigo, os clientes
utilizam basicamente sempre os mesmos critérios na avaliagao da qualidade em servigos, assim
as dimensdes da qualidade sdo atributos genéricos do servigo que, unidos, formam o servi¢o
como um todo. No Quadro 4 sdo apresentadas as dez dimensdes da qualidade propostas por

€sses autores.

Quadro 4 — Descri¢ao dos determinantes da qualidade dos servicos

(Continua)
Determinante Caracterizagao
Consiste, por parte da empresa, na realizacdo do servico no momento designado e
Confiabilidade | honrar os compromissos, exatiddo nas contas, preservar registros adequadamente.
Responsabilid Entende-se a disposic¢do ou prontiddo dos funcionarios para prestar servico.
ade Envolve agilidade nos servicos.
Traduz na posse das habilidades e conhecimentos para realizar o servigo. Envolve
Competéncia conhecimento ¢ habilidade de suporte operacional, capacidade de pesquisa.
Relaciona-se na proximidade e facilidade de contato. Significa que o servigo pode
Acessibilidade |ser facilmente acessivel por telefone, o tempo de espera para receber o servigo nao
¢ extenso e possui hordrio de funcionamento e localizagdo convenientes.
Aborda educacdo, respeito, consideracgdo e gentileza do pessoal de contato. Engloba
Cortesia a consideragao com os bens do consumidor, limpeza e aparéncia do pessoal de
contato.

36



(Conclusao)

Determinante Caracterizagao
Consiste em manter os clientes informados com uma linguagem clara e

compreensivel. Assim, tem-se que a empresa deve ajustar sua comunicagao para
Comunicagao atender seus diferentes consumidores, ou seja, aumentar o nivel de o nivel de
sofisticacdo para os mais bem educados e conversar de forma simples e direta com
os mais simples. Envolve: explica¢do dos proprios servigos, pregos, escolhas entre

um servico e outro juntamente com o custo e garantir ao cliente a solu¢do de um

eventual problema.
Representa confiabilidade, credibilidade, honestidade. Significa que a empresa esta
Credibilidade | comprometida em atender os interesses e objetivos dos clientes. Engloba nome e
reputacao da empresa, caracteristicas do pessoal de contato e interagdo com
clientes.

Seguranca | Caracteriza pela inexisténcia de perigo, risco ou duvida. Abrange seguranca fisica,
financeira e confidencialidade.

Compreensdo Significa esforcar-se para entender as necessidades do cliente, aprendendo os
e requisitos especificos, propiciar atengdo individualizada e reconhecimento do
conhecimento cliente.
do cliente

Tangibilidade | Envolve as evidéncias fisicas do servigo, como: instalagdes, aparéncia do pessoal,
ferramentas e equipamentos utilizados no servico.
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 47). Tradugdo nossa.

O conceito “dimensdes da qualidade” nasceu do modelo desenvolvido por esses
estudiosos, tendo como base os gaps dos servicos, e essas lacunas por sua vez podem atrapalhar
a entrega de um servigo, prejudicando, assim, a avaliacdo da qualidade. A figura 9 demonstra
os determinantes da qualidade do servigo.

Figura 9 — Determinantes da qualidade do servico
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 48). Tradugdo nossa.
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Com base no exposto na Figura 9, tem-se que o cliente ja dispde de prévias expectativas
para cada um dos determinantes da qualidade, em relagdo ao servigo a ser prestado. Assim,
considera-se que suas expectativas serdo comparadas a sua avaliacdo do desempenho para cada
item da dimensdo de qualidade, no decorrer e depois do processo da prestacdo de servigo,
construindo, dessa forma, a percep¢ao da qualidade do servigo. A expectativa do servigo que
cada cliente traz consigo ¢ formada por meio da comunicacdo boca-a-boca, necessidades
pessoais e experiéncias anteriores.

Em suas primeiras pesquisas, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985; 1988)
apresentaram um conjunto de dez determinantes da qualidade, conforme relacionados no
Quadro 4. Em suas pesquisas posteriores integraram algumas dimensdes, ou seja,
demonstraram uma correlagdo existente entre os determinantes comunicagao, competéncia,
cortesia, credibilidade, seguranca, acessibilidade e compreensdo/conhecimento do cliente,
combinando essas variaveis em dimensdes mais amplas denominadas seguranca e empatia,
obtendo ao final apenas cinco dimensdes consolidadas.

Partindo da premissa que o usuario tem a capacidade de definir e influenciar a
qualidade, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) criaram e aprimoraram a ferramenta
SERVQUAL. Um instrumento abrangente e util destinado a mensurar a qualidade do servigo
sob a perspectiva do cliente com aplicagcdes em diversas areas (LADHARI, 2009). O gap
encontrado corresponde a relagdo entre o desempenho e a expectativa dos consumidores que
constituem a base tedrica da SERVQUAL (ASUBONTENG; MCCLEARY; SWAN, 1996).

A ferramenta tem sido adaptada e empregada em é&reas como educacdo, servigos
hospitalares, bancos e algumas pesquisas tém adotado a escala SERVQUAL modificada para
explorar a area de transporte publico de passageiros (BARABINO; DEIANA; TILOCCA,
2012).

Quadro 5 — Dimensdes da escala SERVQUAL

Dimensao Caracteristicas
Tangibilidade Instalagdes fisicas, equipamentos e aparéncia do pessoal.
Confiabilidade Capacidade para realizar o servigo prometido de maneira confiavel e com

precisdo.

Responsividade Aptiddo para ajudar os clientes e fornecer pronto atendimento.

Garantia Conhecimento e cordialidade dos funcionarios e sua capacidade de inspirar

confianga e seguranca.
Empatia Cuidado, atengdo individualizada que a empresa oferece aos clientes.

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988, p. 23). Tradugdo nossa.

O modelo SERVQUAL apresenta uma estrutura composta por 22 itens, conforme
ilustrado no Quadro 6, alocados dentro das cinco dimensdes da qualidade, com escala de sete
pontos variando de “Discordo Totalmente (1)” para “Concordo Totalmente (7)”. O instrumento
¢ dividido em duas partes; a primeira sdo as afirmacdes relacionadas as “expectativas” (E) e,
em seguida, as declaracdes correspondentes as “percepgdes” (P) que formam a segunda parte.
Assim, a qualidade do servigo ¢ medida de acordo com a diferenca entre as expectativas do
cliente e as suas percep¢des diante da performance do servigo realizado pelo fornecedor
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). O Quadro 6 apresenta as caracteristicas de
expectativa e percep¢ao do modelo.
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Quadro 6 — Modelo SERVQUAL

visualmente atrativas

Item Expectativa Percepcdo
1 Ela deveria ter equipamentos modernos XYZ tem equipamentos modernos
) As suas instalacdes fisicas deveriam ser As instalagdes fisicas de XYZ sao

visualmente atrativas

Os seus empregados deveriam estar bem-vestidos

Os empregados de XYZ sdo bem vestidos

clientes

3
e asseados e asseados
A aparéncia das instalagdes da empresa deveria A aparéncia das instalagdes fisicas de
4 estar conservada de acordo com o servigo XYZ é conservada de acordo com o
oferecido servico oferecido
5 Quando estas empresas prometem fazer algo em |Quando XYZ promete fazer algo em certo
certo tempo deveriam fazé-lo tempo, realmente o faz
Quando os clientes t€ém algum problema com esta | Quando vocé tem algum problema com a
6 empresa ela deveria ser solidaria e deixa-los empresa XYZ, ela é solidaria e o deixa
seguros seguro
7 Esta empresa deveria ser de confianga XYZ ¢ de confianga
3 Ela deveria fornecer o servi¢o no tempo XYZ fornece o servigo no tempo
prometido prometido
. . XYZ mantém seus registros de forma
9 [Ela deveria manter seus registros de forma correta &
correta
Nao seria de se esperar que ela informasse os o
. P d . XYZ nao informa exatamente quando os
10 | clientes exatamente quando os servigos fossem . ~
servicos serdao executados
executados
1 Nao ¢€ razoavel esperar por uma disponibilidade Voce recebe servigo imediato dos
imediata dos empregados da empresa empregados da XYZ
12 Os empregados das empresas nao tém que estar | Os empregados da XYZ ndo estdo sempre
sempre disponiveis em ajudar os clientes dispostos a ajudar os clientes
. . . Empregados de XYZ estao sempre
E normal que eles estejam muito ocupados em X
13 ocupados em responder aos pedidos dos
responder prontamente aos produtos .
clientes
14 Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos Vocé pode acreditar nos empregados da
empregados desta empresa XYZ
15 Clientes deveriam ser capazes de se sentir seguros | Vocé se sente seguro em negociar com os
na negociacao com os empregados da empresa empregados da XYZ
16 Seus empregados deveriam ser educados Empregados da XYZ sdo educados
Seus empregados deveriam obter suporte Os empregados da XYZ nao obtém
17 | adequado da empresa para cumprir suas tarefas [suporte adequado da empresa para cumprir
corretamente suas tarefas corretamente
INao seria de esperar que a empresa desse atengao <~ 1s o g R
18 Sperar q D ¢ XYZ ndo da atengdo individual a vocé
individual aos clientes
19 Nao se pode esperar que os empregados deem Os empregados da XYZ nao dao atengdo
aten¢do personalizada aos clientes pessoal
20 E absurdo esperar que os empregados saibam Os empregados da XYZ nao sabem das
quais sdo as necessidades dos clientes suas necessidades
E absurdo esperar que esta empresa tenha os ~ .
-SP d P! XYZ nao tem os seus melhores interesses
21 melhores interesses de seus clientes como -
" como objetivo
objetivos
Nao deveria se esperar que o horario de XYZ ndo tem os horarios de
22 | funcionamento fosse conveniente para todos os | funcionamento convenientes a todos os

clientes

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Traduzido e adaptado pela autora.
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A escala Servqual pode ser utilizada numa ampla variedade de empresas de servigos e
quando ¢ aplicada a tnico servigo, pode ser necessario a modificagdao de alguns dos 22 itens,
ajustando a sua compreensdo a um determinado contexto (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1988).

Essa ferramenta também pode ser utilizada como uma técnica de diagndstico para
identificar, em varios tipos de servigos, os pontos fortes e fracos da organizagao, servindo de
auxilio para a melhoria continua do servico, analisar a qualidade do servigo diante de cada uma
das cinco dimensodes da qualidade, medindo as pontuagdes atingidas nos itens que formam cada
dimensdo, avaliar os dados de qualidade em servigo ao longo do tempo e compara-los com os
dados das outras empresas concorrentes, para ver como a empresa focal estd se saindo em
relacdo aos concorrentes (ASUBONTENG; MCCLEARY; SWAN, 1996).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000, p. 254) citam varias aplicagdes para a utilizagdo da
escala Servqual, destacam que “sua funcdo mais importante ¢ identificar as tendéncias da
qualidade em servigos por meio de pesquisas peridodicas com os clientes”.

Para Hoffman e Baterson (2003) a escala Servqual continua sendo usada na avaliagao
da qualidade dos servi¢os em diferentes areas e assinalam que o instrumento deve ser
compreendido com ponto de partida e combinado com outros métodos de avaliagao.

Dessa maneira, nota-se que esta ferramenta pode orientar a empresa a descobrir o
motivo, ou os motivos dos problemas de qualidade, assim como, ajudar na elaboragdo de
estratégias e utilizacdo de medidas que auxiliem a eliminagdo das lacunas, de modo que
promova uma qualifica¢do dos servigos prestados. Medir a qualidade ao longo do tempo ¢ util
para verificar se foram feitas melhorias ou se as expectativas mudaram (ASUBONTENG;
MCCLEARY; SWAN, 1996).

Entender os critérios e fatores que influenciam a qualidade em servigos de transportes
de passageiros ¢ o foco da proxima secao.

2.6 Qualidade em Servicos de Transportes

A literatura sobre os atributos da qualidade em transporte de passageiros por Onibus ¢
abrangente, com um considerdvel nimero de estudos que utilizam varios aspectos capazes de
influenciar a decisdo em confiar em sistemas de transporte coletivo como uma alternativa viavel
para substituir veiculos particulares (BARABINO; DEIANA, 2013), sendo assim, um meio
para combater as emissdes de poluentes e a diminuigdo do trafego de veiculos
(BARABINO; DEIANA; TILOCCA, 2012).

Foi a partir dos anos 1990 que a qualidade em transportes comegou a agregar parametros
de qualidade sob a dtica do usudrio, ultrapassando o campo operacional e incluindo os desejos
e as necessidades da sociedade (BERTOZZI; LIMA JUNIOR, 1998). A qualidade no transporte
deve contemplar o todo, isto ¢, atender ao nivel de satisfagdo dos atores envolvidos no sistema,
seja direta ou indiretamente como: usuarios, comunidade, empresarios, governo, trabalhadores
(FERRAZ; TORRES, 2004).

Ferraz e Torres (2004) denominaram sustentabilidade da qualidade como sendo o
intermédio da satisfagdo racional e equilibrada dos anseios dos atores envolvidos, pois a
insatisfacdo de algum grupo leva ao desequilibrio do sistema, por exemplo, a queda da
demanda, perda da qualidade, perda da eficiéncia, entre outros.

Com as mudancas ocorridas na legislagdo inerente ao transporte rodoviario interestadual
de passageiros no Brasil, advindas do Decreto n® 10.157/2019 (BRASIL, 2019), aliado a
competitividade no meio, fazem com que as empresas que atuam neste nicho atentem-se para
uma nova maneira de prestar o servico, em que a qualidade serd julgada pela satisfagdo do
consumidor, que se encontra cada vez mais exigente, buscando menores pregos e qualidade,
com um menor tempo de espera, desejando ser atendido em todas as suas necessidades.
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Bertozzi ¢ Lima Junior (1998) apresentaram critérios considerados relevantes para o
passageiro na avaliagdo da qualidade do servico prestado, acrescentando, também, novas
dimensdes as dimensdes da qualidade propostas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988).

Quadro 7 — Critérios da qualidade em transporte

Critérios
intervalo entre veiculos
Confiabilidade tempo de viagem
cumprimento do itinerario
. substitui¢do do veiculo em caso de quebra
Responsividade . o
atendimento ao usuario
. disposi¢do do motorista e cobrador em dar informagdes
Empatia ~ : : -
atencdo com pessoas idosas e deficientes fisicos
Seeuranca condu¢do do motorista
gurang Assaltos
lotacdo
Tangibilidade limpeza
Conservagao
. transito
Ambiente — -
condi¢des climaticas
bancos
Conforto iluminagao
Ventila¢ao
Acessibilidade localizagdo dos pontos de parada
Preco prego da passagem
N informacao sobre o sistema
Comunicag¢ao po —
relagfio entre os usuarios
Imagem identificac¢do da linha/servico
Momentos de interagdo contato com o motorista/cobrador

Fonte: Bertozzi e Lima Junior (1998, p. 56).

Os usuarios do transporte de 6nibus ndo visam o desenrolar da viagem, ou melhor,
focam no resultado final, considerando: necessidade de comparecer ao trabalho, realizar
compras, ir a0 médico, retornar para casa, visitar parentes, estudar (SILVA, 2016), adicionando
a este servico a qualidade que se descreve na conformidade do transporte a sua necessidade, a
avaliacdo dos atributos de conforto, seguranca, acessibilidade, regularidade, tempo de viagem,
confiabilidade, caracteristicas dos veiculos, sistemas de informagdo, comportamento dos
operadores, conectividade, caracteristicas dos locais de parada, fatores apresentados no Quadro
8 (FERRAZ; TORRES, 2004).

Quadro 8 — Fatores caracterizadores da qualidade (Continua)

Fatores Definigao
Acessibilidade [Relaciona-se a distancia para chegar até ao local de embarque e de sair do local de
desembarque ¢ a comodidade vivenciada nesses percursos.
Frequéncia de |Associa-se ao intervalo de tempo da passagem dos veiculos de transporte publico,
atendimento | a qual afeta diretamente o tempo de espera nos locais de parada para os usuarios.

Tempo de Entende-se que € o tempo gasto no interior dos veiculos e que sofre influéncia da
viagem velocidade média de transporte e da distancia entre os locais de embarque ¢
desembarque, (...) além das condi¢des do transito e do tipo de tecnologia dos
veiculos.
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(Conclusao)

Confiabilidade | Remete ao grau de certeza dos usuarios de que o veiculo vai passar na origem e
chegar ao destino no horario previsto, com, evidentemente, alguma margem de
tolerancia. Este parametro engloba a pontualidade e a efetividade na realizacdo da
programacao operacional.

Via de regra, a seguranga compreende os acidentes envolvendo os veiculos de
transporte publico e os atos de violéncia (agressdes, roubos etc.) no interior dos
veiculos e nos locais de parada (pontos, estagdes e terminais). Como a violéncia
no interior dos veiculos e nos locais de parada extrapola o sistema de transporte
publico, sendo considerada um problema de seguranca da comunidade, nesse
caso, a seguranca deve focar na frequéncia de acidentes envolvendo os veiculos
de transporte coletivo.

Esta associada a tecnologia e o estado de conservagdo dos veiculos que sao
fatores determinantes na comodidade dos usuarios, os fatores que intervém da
comodidade sdo; microambiente interno no veiculo (temperatura, ventilacao,
nivel de ruido, umidade do ar, etc.), dindmica (aceleragdo horizontal e vertical,
variacao da aceleracao, nivel de vibragao, etc.), tipo de banco (forma anatdmica e
existéncia ou ndo de estofamento) e arranjo fisico (largura das portas, largura do
corredor, numero e altura dos degraus das escadas, etc.). Também se pode dizer
que a aparéncia do veiculo (aspecto visual da parte externa e interna) influi no
grau de satisfacdo dos usudrios, pois a estética esta sempre presente na natureza
humana. No que diz respeito ao estado de conservagado dos veiculos, contam a
idade, a limpeza, o aspecto geral e a existéncia ou nao de ruidos decorrentes de
partes soltas. A qualidade do veiculo e manuten¢ao, influenciam a probabilidade
de um veiculo quebrar enquanto estiver em servigo.

Seguranca

Caracteristicas
dos veiculos

Caracteristicas |Refere-se as caracteristicas fisicas dos locais de parada, os seguintes aspectos sao
dos locais de  |importantes: sinalizagao adequada e existéncia de cobertura e bancos para sentar-
parada se, aparéncia dos locais de parada
Sistema de Engloba a disponibilizagdo e divulgacao dos itinerarios e horarios das linhas,
informacgdes colocacdo do niimero e do nome das linhas que passam nos locais de parada e
seus respectivos horarios ou intervalos e existéncia de posto para fornecimento de
informagodes e recebimento de reclamacdes e sugestdes (pessoalmente e por
telefone)
Conectividade Avalia-se com base nos seguintes parametros: porcentagem de viagens com
necessidade de realizar transbordo, existéncia de integragdo fisica, existéncia de
integracao tarifaria e tempo de espera para continuar a viagem.
Comportamento | Refere-se a conduzir o veiculo com habilidade e cuidado, tratar os passageiros

dos operadores | com respeito, esperar que os usuarios completem as operagdes de embarque e
desembarque antes de fechar as portas, responder a perguntas dos usuarios com
cortesia, ndo falar palavras inconvenientes.

A avaliagdo pode ser feita com base nos seguintes aspectos: existéncia ou ndo de
pavimentagdo, buracos, lombadas, e valetas, bem como de sinaliza¢do adequada
das vias.

Fonte: Ferraz e Torres (2004). Adaptado pela autora.

Estado das vias

A percepcdo desses atributos sofre variagdo em funcao das condi¢des e caracteristicas
de cada passageiro. Porém, existem certos elementos que influenciam direta ou diretamente na
qualidade do transporte rodovidrio e conhecer esses atributos permite identificar quais aspectos
necessitam de melhorias.

Assim, para as empresas de transporte, isso implica em ter uma melhor compreensao
detalhada do que os usuarios finais necessitam e, consequentemente, redirecionar politicas
baseadas na qualidade para a melhoria desses elementos mais influentes no sentido de garantir
a retencdo dos consumidores € a0 mesmo tempo promover atragdo de novos (BARABINO;
DEIANA, 2013).
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Conforme o Relatorio 100 do Transit Cooperative Research Program (KITTELSON &
ASSOCIANTES et al, 2003) a qualidade em transportes ¢ definida pela performance total
medida ou percebida do servigo prestado sob a oOtica do passageiro. E, de acordo com esse
relatorio, os indicadores de frequéncia, horas de servigo, cobertura do servigo, demanda de
passageiros, confiabilidade do servico, diferenca de tempos de viagem entre o automédvel e
onibus sao alguns dos medidores para avaliar a qualidade em transporte.

Melhorias na qualidade de servigo em transportes de passageiros podem resultar em
aumento no numero de clientes, o que, em muitos casos, pode resultar em uma melhoria no
desempenho financeiro para a empresa (GUIRAO; GARCIA-PASTOR; LOPEZ-LAMBAS,
2016).

Segundo Kittelson & Associantes et al (2003), pesquisas com usuarios ajudam os
operadores de transporte a identificar os fatores de qualidade dos servigos de maior importancia
para seus clientes. As pesquisas também podem ser usadas para priorizar futuras iniciativas de
melhoria da qualidade de servigo, medir o grau de sucesso de iniciativas anteriores e rastrear
alterag¢des na qualidade do servico ao longo do tempo (KITTELSON & ASSOCIANTES et al,
2003). Outra contribuicdo, de acordo com estes autores, ¢ que as pesquisas também podem
identificar ndo apenas areas de satisfagdo ou insatisfacdo dos passageiros, mas também o grau
em que fatores especificos influenciam a satisfagdo do cliente. Estudos tém revelado que
investimentos em um transporte de alta capacidade, integrado as cidades e que atendam as
necessidades dos usuarios, sdo capazes de atrair individuos e assim reduzir o nimero de viagens
de veiculos privados (LITMAN, 2007).

O sistema de transporte rodoviario brasileiro ¢ um dos principais meios para conectar
bens e pessoas dentro do pais, assim, a proxima se¢do apresentara os tipos existentes € um breve
historico do transporte rodoviario de passageiros no Brasil.

2.7 O Sistema de Transporte de Passageiros no Brasil

Os sistemas de transporte rodoviario de passageiros exercem um papel de destaque
econdmico e social, uma vez que permitem o acesso a variados bens e servigos, promovendo a
integracao das relacdes dos individuos com o espago (CNT, 2017). Conforme descreve Senna
(2014), essa necessidade de locomocao e a movimentacdo de bens e pessoas das diferentes
origens e destinos ocorre desde os primordios dos tempos. Assim, o transporte € visto como um
facilitador das relagdes humanas que engloba desde a comunicagdo até as trocas comerciais de
bens (LIMA JUNIOR, 1995).

No Brasil, devido a restrita oferta de outras infraestruturas de transportes, o modal
rodovidrio tornou-se o meio mais utilizado para esses deslocamentos (FREITAS; REIS FILHO;
RODRIGUES, 2011).

Entre as diversas modalidades existentes, a movimentagao individual (motorizado),
efetuado em veiculos particulares proporciona melhores condi¢des de conforto e flexibilidade
aos usuarios, contudo, implica em custos elevados, emissdes de poluentes além de contribuir
para os congestionamentos das vias urbanas. Ao passo que o transporte publico coletivo
propicia o deslocamento em massa, com uma menor ocupa¢do do espago, melhor eficiéncia
energética e gera menos impactos ao meio ambiente se comparado ao transporte individual
(CNT, 2017).

O transporte rodoviario de passageiros ¢ dividido em quatro categorias: internacional
(ocorre entre o Brasil e seus vizinhos), interestadual (ocorre entre cidades de diferentes estados),
intermunicipal (ocorre entre cidades de um mesmo estado), e distrital (entre municipalidades
dentro do Distrito Federal) (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011). E para regular
essas categorias, a Constituicdo em seu artigo n° 175 transfere para a iniciativa privada, na
forma da lei, diretamente ou sob regime de concessdo ou permissdo, por meio de licitagdes, o
direito de operar o transporte de passageiros (BRASIL, 1988).
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O transporte coletivo de passageiros ¢ considerado um servigo publico ou de interesse
comum realizado por empresas do governo ou delegado a empresas privadas, mas sob a
regulacao do poder publico (CNT, 2017). Ainda que se trate de um servigo de interesse publico
e operado, na maioria das vezes, por empresas privadas por meio de condigdes definidas
bilateralmente (empresa-cliente), o transporte interestadual de passageiros somente pode ser
realizado por intermédio da delegagao de entidade publica, efetuada através de autorizacao, e
atendendo as condigdes por ela estabelecidas em suas normas e regulamentos, assim sendo,
considerada uma atividade privada de interesse publico (CNT, 2017).

Durante o periodo de 1930 até 1960, conhecido como a segunda fase da republica do
Brasil, a politica nacional teve como foco promover o desenvolvimento do setor rodoviario
brasileiro, num momento em que a oferta de servico e a necessidade de equipamentos
necessitariam ser aplicaveis a uma razoavel evolucdo de demanda (BRASILEIRO; ARAGAO;
SANTOS, 2001).

As empresas precursoras de transporte de passageiros foram concebidas no final da
década de 1920, nessa época, o pequeno numero de empresas existentes atuava em estradas de
chao batido ou pavimentadas com pedras, pois quase nao havia estradas, ¢ os “auto-6nibus” era
chamados de “marinetes” ou “jardineiras”, os quais possuiam uma pequena capacidade de
lotagdo, e deviam se deslocar no maximo a 30 km/h. (GOMARA, 1999). A Figura 10 retrata os
onibus existentes naquele periodo.

Figura 10 — Jardineiras ou marinetes da empresa Unida - 1934 -1935
Fonte: Acervo da empresa Unida (2020).

De acordo com Wright (1992, p. 12), o transporte rodoviario de dnibus ¢ um fendmeno
do pos-guerra, favorecido pela “facilidade de importar veiculos com as reservas acumuladas
durante a Segunda Guerra Mundial, o rdpido crescimento da malha rodoviaria municipal,
estadual e federal e a decadéncia do parque ferroviario.” Para este autor, os pioneiros por
iniciativa propria, adquiriram veiculos importados ou transformaram caminhdes para realizar o

44



transporte coletivo, que se transformou na categoria principal no transporte coletivo
interurbano, a partir da Segunda Guerra Mundial.

No ano de 1937, foi criado o Departamento Nacional de Estradas e Rodagem (DNER),
cuja funcdo era conceder, regulamentar e fiscalizar o transporte de cargas e o transporte de
coletivo de passageiros na esfera nacional e estadual (SCHILLER, 2018).

O licenciamento dos veiculos designado ao transporte coletivo de passageiros nas
estradas federais era realizado sem grandes critérios para a sua concessao, em carater precario
(SCHILLER, 2018). Para Gomora (1999), a licenga podia ser concedida para qualquer
instituicdo com personalidade juridica, pela apresentacdo de um simples requerimento ao
DNER:

O que existia até entdo, com o carater de controle oficial sobre esse transporte,
eram poucas ¢ ainda ensaiadas circulares e portarias com as quais o governo
se fazia presente. [...] A licenca para explorar linha de 6nibus é conferida a
qualquer entidade com personalidade juridica (art. 1.°). Nada mais ¢
necessario que simples requerimento ao diretor do DNER, devidamente
estampilhado — exigéncia fiscal da época — juntando rol de documentos
indicados no dispositivo competente (art. 4.°) (GOMORA, 1999, p. 98).

Nos anos que se seguiram, foram editados diversos novos regulamentos, cujo objetivo
era estabelecer a necessidade de realizacdo de concorréncia para a prestagdo do servigo,
entretanto, estas novas leis também serviram para abrir exce¢des quando surgiram as
concessdes das linhas pela regra de permissdo ou de autorizagdo, por meio de uma assinatura
de um “Termo de Obrigacdes” em que se estabeleceria a “outorga a titulo precario e as
condigdes da sua exploragao, bem como a possibilidade de automatica conversao da autorizagao
em concessao” (SCHILLER, 2018, p. 19).

A licitacdo para a prestacdo de servico publico tornou-se obrigatoria, com a
Constituicao de 1988, conforme disposto no artigo 175, caput, ao estabelecer que todo servigo
publico necessitaria ser realizado por meio de uma prévia licitagdo (BRASIL, 1988). Apds a
Constituicao de 1988, novos decretos e leis foram estabelecidos com a finalidade de promover
a licitagdo e, durante esse periodo, foi criada, em 2001, a Agéncia Nacional de Transportes
Terrestres (ANTT), para substituir a antiga gestdo do DNER, uma autarquia sob regime
especial, e ficou sob sua responsabilidade:

regular, supervisionar e fiscalizar as atividades de prestacdo de servigos e de
exploracdo da infraestrutura de transportes, exercidas por terceiros, visando
garantir a movimentagdo de pessoas e bens, harmonizar os interesses dos
usuarios com os das empresas concessionarias, permissionarias, autorizadas e
arrendatarias, e de entidades delegadas, preservado o interesse publico,
arbitrar conflitos de interesses e impedir situagdes que configurem competicao
imperfeita ou infra¢do contra a ordem econdémica (ANTT, 2020, s/p).

No ano de 2008, a ANTT editou duas resolugdes que atribuiram uma “‘autorizagao
especial” as empresas prestadoras do servigo regular de transporte rodovidrio interestadual de
passageiros, para que permanecessem a realizé-lo até¢ 31 de dezembro de 2011, ou até que, por
meio de processo licitatdrio, fossem celebrados os contratos de permissdo e iniciada a efetiva
operagao, o que ocorresse primeiro (SCHILLER, 2018).

Desta forma, “os servigos de transporte rodoviario interestadual e internacional sempre
foram prestados, majoritariamente, com apoio em autorizagdes precarias outorgadas pela Unido
Federal a particulares, a revelia de critérios técnicos e uniformes” (SCHILLER, 2018, p. 18).
Tem-se entdo que esse monopolio ocorreu devido a propria regulamentacao promovida pelas
instituigdes governamentais.
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A historia das outorgas nos servigos de transportes interestaduais de passageiros, em
nenhum momento, se deu de forma transparente no decorrer dos anos no qual o servigo
prevaleceu como predominante meio de transporte entre os estados brasileiros, caracteristica
essa que vem sendo alterada com a politica do governo de desregulamentacdo do setor
(SCHILLER, 2018).

Dado que o assunto de pesquisa ¢ o transporte rodovidrio interestadual de passageiros,
torna-se uma tarefa necessaria neste estudo trazer as regulamentagdes existentes no modal e as
caracteristicas existentes no meio, a ser tratado na proxima se¢ao.

2.8 O Transporte Regular Interestadual de Passageiros

Os principais meios de transportes utilizados em viagens no Brasil sdo o avido e o
onibus, dado que os transportes ferroviario e hidrovidrio sdo restritos a poucas regides do pais
(PAIVA; MULLER, 2014).

O servico de transporte regular interestadual de passageiros € a categoria mais
tradicional, que de acordo, com os dados da ANTT obtidos até 2017, representa a metade de
todos os servigos de transporte rodoviario prestados no Brasil, sujeitos a atribuicdo da agéncia
reguladora federal (CNT, 2019). Consoante com o anudrio estatistico de 2018, no ano de 2016,
de um total de 83.090.422 de passageiros que utilizaram o transporte rodoviario interestadual e
internacional no pais, a metade desse valor, 42.555.644, foi composta pelos passageiros em
servigo de longa distancia interestadual (CNT, 2019). No mesmo ano, 2016, a Agéncia Nacional
de Aviacao Civil (ANAC) calculou que foram transportados 80.345.739 passageiros pelas
companhias aéreas em todo o pais. O Grafico 2 apresenta uma comparagao entre as modais
aéreos e rodoviarios interestaduais de passageiros, do periodo de 2009 a 2018.

Grifico 2 — Participag@o no Transporte Interestadual Regular de Passageiros

65.4%
‘10 0
5780 588% O1°

52,82 52

o 32.6%
0
7205 4 42,7 42,2
I I I I I I [

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

ERodovidrio mAéreo

Fonte: Anac (2020).

Até o ano de 2009, o volume de passageiros transportados em 6nibus era maior do que
o de avido, segundo Paiva e Miiller (2014), somente as pessoas com um elevado poder
aquisitivo utilizavam o avido. Porém, esse cendrio mudou a partir do ano de 2010 e permanece
assim, conforme evidenciado no Grafico 2, com o predominio do aéreo sobre o modal
rodovidrio interestadual até 2018.

Essa mudanca ocorreu devido ao acesso de parte da populagdo, incluindo as
pertencentes as classes C e D, devido a oferta de precos mais acessiveis e a facilidade de crédito
(PAIVA; MULLER, 2014). De acordo com esses autores, esses foram os motivos que
promoveram a concorréncia entre avido e Onibus, principalmente nas viagens interestaduais,
que sdo ditas como mais longas.
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A comparacdo entre os modais aéreos e rodovidrios interestaduais, apresentados no
Grafico 2, revela que apesar das limitagdes de distancia e de tempo ocorridos em média para a
locomogao entre as diferentes cidades dos estados brasileiros, devido a dimensao territorial, o
transporte rodoviario interestadual ainda apresenta relevancia consideravel para boa parte da
populagdo, responsavel por transportar 29,5% de pessoas no ano de 2018 (SCHILLER, 2018).

De acordo com os dados apresentados pela Confederagdo Nacional dos Transportes
(CNT), em 2018, existiam 3.672 mercados relevantes (rotas ponto a ponto) (CNT, 2019). Entre
o ano de 2013 e 2017, existia uma predominancia do servigo interestadual no eixo iniciado na
regido Sudeste (CNT, 2018).

Pelo Decreto n°® 2.521/1998, o servico regular de transporte rodoviario de passageiros
interestadual ¢ aquele que ¢ “delegado para execugdo de transporte rodoviario coletivo
interestadual e internacional de passageiros entre dois pontos terminais, aberto ao publico em
geral, com tarifas estabelecidas e com esquema operacional aprovado pela ANTT” (BRASIL,
1998, s/p). Entretanto, esse texto encontra-se ultrapassado, uma vez que, o condicionamento
atual do servigo regular interestadual ¢ determinado pela Lei n° 12.996/2014 (BRASIL, 2014)
e pela Resolucdo n°® 4.770/2015 (BRASIL, 2015), que, de modo respectivo, estabeleceram a
“autorizacdao” como instrumento de outorga das atividades.

Nao sdo caracterizados servigos publicos as atividades quando forem realizadas sob o
regime de autorizacdo, mas sdo consideradas atividades privadas de interesse publico (CNT,
2017). A autorizacdo caracteriza-se por: “[...] ato administrativo unilateral, discricionario e
precario pelo qual a Administragdo faculta ao particular o uso privativo de bem publico, o
desempenho de atividade material, ou a pratica de ato que, sem esse consentimento, seriam
legalmente proibidos” (CNT, 2017, p. 27).

O transporte interestadual de passageiros divide-se em categorias, que englobam
servigos basicos e diferenciados. Conforme o artigo 4.° da Resolugdo da ANTT n° 4.130/2013,
os tipos de servigos se dividem em urbano, convencional, executivo, semileito, leito, cama ou
misto (BRASIL, 2013).

Os novos regulamentos do servigo regular interestadual estabelecem a prestagao do
servico a aquisi¢ao de uma autorizacdo geral e, seguidamente de uma licenga para operar em
cada mercado (SCHILLER, 2018).

Para receber a autorizagdo, faz-se necessario o cumprimento de condi¢des formais e
uniformes para todos os operadores. Atingidos os requisitos e alcancada a autorizagdo, a
proxima fase € a obtencdo da licenga operacional para a ocupacdo dos mercados, que ¢ realizada
por meio de requerimentos indicando as se¢des € os itinerarios, a frequéncia da linha, esquema
operacional e o quadro de horérios, bem como a frota que sera utilizada, a relagcdo de garagens,
pontos de apoio, terminais e de motoristas, dentre outras informacdes (SCHILLER, 2018).

Dessa forma, observa-se que a ANTT concedeu ao proprio mercado a incumbéncia por
se organizar, incluindo as escolhas das rotas que pretendem operar. A Resolu¢do n°® 5.396/2017,
a ANTT permitiu aos operadores de transporte ganhar maior autonomia para praticarem
descontos sobre os valores das tarifas, conforme a estratégia comercial da organizacao
(BRASIL, 2017). Antes dessa resolucdo, era proibida a pratica de descontos sem a prévia
autorizacdo da agéncia reguladora.

A inten¢do do regulador foi a de promover a “oferta de tarifas de forma similar ao
transporte aéreo, em que, de acordo com a demanda e com a estratégia comercial de cada
operadora, podem ser ofertadas promogdes de forma mais 4gil para os usudrios”
(REGULAMENTADA..., 2017, s/p), porém as empresas ainda devem respeitar as tarifas
maximas estipuladas pela ANTT. Outro objetivo da resolugdo foi aumentar a competitividade
do setor, e assim, atrair mais pessoas para o modal rodoviario (BRASIL, 2017).

A mudancga mais recente ocorrida nesse meio se deu a partir do Decreto n® 10.157/2019,
em que o governo federal instituiu a “Politica Federal de Estimulo ao Transporte Rodoviario
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Coletivo Interestadual e Internacional de Passageiros” (BRASIL, 2019, s/p) contemplando os
seguintes principios no art. 2°: livre concorréncia; liberdade de pregos, de itinerario e de
frequéncia; defesa do consumidor; e reducdo do custo regulatorio. O Decreto ainda determina
no art.3°;

I - Inexisténcia de limite para o nimero de autorizagdes para o servigo regular
de transporte rodoviario coletivo interestadual e internacional de passageiros,
exceto na hipotese de inviabilidade operacional,

II — Definicao dos servigos sujeitos a adogdo de gratuidades instituidas por lei;
e

I — Vedagdo a instituicdo de reserva de mercado em prejuizo dos demais
concorrentes ¢ a imposicao de barreiras que impeg¢am a entrada de novos
competidores nacionais ou estrangeiros no mercado (BRASIL, 2019, s/p).

De acordo com o paragrafo segundo deste decreto, o mercado ¢ aberto para novas
empresas e grupos interessados em prestar servigos, pois em caso de necessidade de selegdo das
empresas em linhas, ndo serd levado mais em conta o critério que daria vantagem a viagdes que
jé& atuam no sistema.

De acordo com a reportagem do Diario do Transporte (ANTT..., 2019), a meta da
ANTT de aumentar o numero de operadores € para conceder as autorizagdes das linhas de forma
mais agil e com menos burocracia, com a intengdo de promover um mercado mais competitivo
0 que, na opinido da agéncia, pode diminuir preco das passagens e elevar a qualidade dos
servicos de onibus.

Também sdo apresentadas outras metas do plano de desburocratizacdo da agéncia do
Governo Federal e uma delas ¢ a reducao do custo regulatorio do setor, o que representa uma
das maiores criticas de transportadores de cargas e de passageiros. E a meta ¢ que, até ao final
do ano 2023, a ANTT reduza seu custo em R$ 372.8 milhdes, sendo que RS 74,56 milhdes
somente no ano de 2019 (ANTT..., 2019).

Desde o ano de 2008, a ANTT buscou licitar o sistema de transporte rodoviario
interestadual e internacional, porém, as empresas de 6nibus protestaram com relagdo a divisao
das linhas, dos lotes e das exigéncias quanto ao total da frota prevista. Assim, quando o regime
de autorizagdes foi oficializado, houve comemoracdo por parte de algumas empresas. Todavia,
as empresas que detinham o monopdlio ndo aceitaram a licitagdo, pois com as alteracdes
advindas de lei passaram a sofrer com a possivel abertura e reduc¢do das barreiras de mercado
(ANTP, 2019).

O mercado de 6nibus rodovidrios ¢ bem heterogéneo, a0 mesmo tempo que conta com
grandes conglomerados de empresas, como Grupo JCA (Cometa, 1001, Catarinense, etc),
Grupo Guanabara (de Jacob Barata Filho, como a UTIL), Grupo Brasileiro, Grupo Comporte
(da familia de Constantino Oliveira), Grupo Aguia Branca, Grupo Garcia Brasil-Sul, entre
outros, parte do mercado ainda ¢ constituido por pequenas empresas familiares (ANTT...,
2019). E empresas ja atuantes no meio, temem um eventual “inchaco” do mercado, em fun¢do
de uma maior facilidade para novas empresas entrantes, o que, na concepgao dessas empresas,
pode prejudicar principalmente o pequeno operador (ANTT..., 2019). As mudangas ocorreram
com a inten¢do de aumentar a concorréncia € com isso promover uma queda no preco da
passagem e aumentar a qualidade, portanto, sdo medidas promovidas para fazer frente a uma
estrutura de operagdes com indicios de cartelizagdo e “jogos arranjados” no desenho que a
malha de linhas assumiu ao longo de décadas (ANTT..., 2019).

Além da desregulamentagdo que o setor vivenciou, outros desafios sdo enfrentados pelas
organizagdes que atuam neste nicho, a proxima se¢ao abordara algumas dessas adversidades
presentes no meio.

48



2.9 Os Desafios das Empresas de Transportes Interestadual

Se no passado os desafios eram as estradas sem infraestrutura que desafiavam o setor
de transportes de passageiros, na atualidade ¢ o Estado que traz novos desafios para o meio,
com a abertura de mercado e uma politica considerada mais liberal. Assim, o governo passa a
atuar diretamente visando desregulamentar o setor de transporte interestadual de passageiros,
um setor marcado por monopoélio. Além disso, este mercado ¢ desafiado pelo acesso de novos
entrantes ¢ a queda no niimero de passageiros transportados.

As empresas de transporte rodoviario de passageiros dividem os seus mercados com
varios concorrentes, estando alguns mais ou menos presentes, podendo variar de regido para
regido. Assim, pode-se elencar conforme quadro 9:

Quadro 9 — Tipos de transporte

Transporte nomeia-se “clandestino” o “transporte remunerado de pessoas sem concessao,
clandestino autorizagdo ou permissdao do Poder Publico competente” (CNT, 2017, p. 27).
Frota “¢ composta por dnibus, micro-0nibus e automoveis fretados por empresas ou por
Fretada grupos de interesse” (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011, p. 49).
Carros de | “que deixaram de ser restritos a uma pequena classe, passando a atender um grande
passeio contingente de brasileiros, por meio da facilidade de pagamento” (FREITAS; REIS
FILHO; RODRIGUES, 2011, p. 50).
Empresas “que procuram, mais efetivamente, socializar seus servicos através de pregos mais
de aviacdo | baixos ¢ melhores formas de pagamento” (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES,

2011, p. 50). Um estudo realizado por Turolla, Vassallo e Oliveira (2008) revelou que
as passagens rodoviarias sdo afetadas pelo preco das passagens aéreas, evidenciando a
existéncia de uma relagdo entre essas modalidades de transporte € um potencial efeito
substitutivo. Tal fato pode ser observado no grafico 2, que evidencia a queda de
passageiros transportados por onibus interestadual, desde o ano de 2010 e
consequentemente o aumento pela demanda aérea.
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Houve também a necessidade de adaptagdo das empresas de transporte rodoviario aos
desafios da tecnologia, a partir da implantacdo de vendas on-/ine e o autoatendimento. Essa
transformagdo digital possibilitou o acesso de novos entrantes para o mercado como pode ser
visualizado no quadro 10:

Quadro 10 — Novos Tipos de concorréncia para o transporte rodoviario de passageiros

Uber Conhecido como um prestador de servigos eletronicos na area do transporte privado,
através de um aplicativo que permite a busca por motoristas baseada na localizagao.
Conhecido como “Uber do Onibus” é um servico de demanda. A empresa, com origem
em Minas Gerais, se caracteriza como fretamento coletivo, pelo qual, diferentes
pessoas, pelo aplicativo, fretam viagens que vao surgindo de acordo com a procura
(ANTP, 2019).

Aplicativos de caronas compartilhadas como “Bla,bla,bla Car”, dentre outros
aplicativos, com finalidade de conectar pessoas com destinos comuns, com pregos

atrativos e sem baldeagdes.

Buser

Aplicativo®

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

3 https://www.blablacar.com.br/
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Devido a maior competitividade, oriundo com o advento de novas empresas € os antigos
concorrentes no meio existe a preocupacao das atuais empresas de transportes rodoviarios de
passageiros com a divisdo do mercado “em vérias fatias.”

Os dados retirados do Anuario de Transportes 2018, comprovam a queda de passageiros
no transporte rodoviario interestadual com trechos acima de 75 km, nas Tabelas 1 e 2 também
evidenciam uma redugao de passageiros, porém concentrada na regiao sudeste.

Tabela 1 — Quantidade de passageiros transportados no transporte rodoviario regular de
passageiros por tipo de servico - 2014 — 2017

Tipo de servico 2014 2015 2016 2017

Transporte interestadual superior a 75
km

52.395.169 48.287.015 42.555.644 39.511.267
Fonte: CNT (2019).

Tabela 2 — Quantidade de passageiros transportados na regido sudeste em linhas
interestaduais (superiores a 75 km) por regido e UF de origem - 2014 — 2017

Regido Unidade da Federagdo 2014 2015 2016 2017
Espirito Santo 3.085.561 2.785.544 1.867.150  1.828.603
Sudeste Minas Gergis 8.613.813 8.215.309  7.307.049 7.167.302
Rio de Janeiro 4.321.750 4.259.990  3.185.072 2.912.223
Sao Paulo 11.212.969 8.598.494  7.589.233  7.035.660

Fonte: CNT (2019).

Os resultados apresentados nas Tabelas 1 e 2 evidenciam a falta de competitividade
desse modal frente a outras op¢des disponiveis ocasionadas diante da desregulamentacdo do
setor, concorréncias, “aumento da exigéncia dos clientes em relacdo a fatores de qualidade em
servigos” (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011, p. 50), este fatores confirmam a
importancia da qualidade em transportes com acdes que demandam:

[...] adequada defini¢ao dos padrdes de desempenho desejados, bem como dos
mecanismos de verificacdo dos resultados, crescendo a preocupacdo em
relagdo a normalizagdo dos servigos e as formas de motivagdo das operadoras
para a qualidade, através, por exemplo, de mecanismos de remuneragdo que
incorporem aspectos relativos a qualidade dos servicos e satisfacdo dos
usuarios (LIMA JUNIOR, 1995, p. 36).

A queda na demanda transportada de passageiros afeta diretamente a sustentabilidade
econdOmica dos sistemas, € consequentemente, nos valores das tarifas e na qualidade do servigo,
contribuindo ainda mais para a diminui¢@o da atratividade por esse modal (BARCELOS et al,
2017).

Historicamente, a qualidade que ja foi tratada de diversas formas (GARVIN, 1992),
neste momento, tendo em vista as alteragdes ocorridas no modal rodoviario de passageiros, faz-
se necessario que seja encarada como uma aliada na dimensdo estratégica e competitiva das
empresas prestadoras de transporte de passageiros, tornando-se um fator de sobrevivéncia para
o meio (LIMA JUNIOR, 1995).

O desejo de melhorar os servigos oferecidos como ferramenta de lucratividade nao se
traduz apenas em investimentos em tecnologias avancadas, parte também em eleger agcdes que
inspiram a qualidade percebida pelos clientes, que, consequentemente, resultardo em servigos
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com caracteristicas mais atraentes para os usuarios, cujo objetivo € tornar o cliente leal a
organizag¢do (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011).

Como os servigos de transportes de passageiros sdo heterogéneos entre si, devido as
caracteristicas regionais brasileiras, faz-se necessario que as empresas compreendam o mercado
de atuacdo e identifiquem os custos da ndao qualidade em transporte e tais custos estdo
relacionados, ndo somente aos desperdicios e retrabalhos, como também envolve o “tempo
perdido pelo usudrios; ao desconforto na viagem; a avaria e ao extravio de bagagens; a
ocorréncia de acidentes; aos impactos ambientais ¢ na redu¢ao de mobilidade das pessoas”
(LIMA JUNIOR, 1995, p. 43).

Apos discutir a revisdo bibliografica, cujo finalidade foi oferecer um suporte e
embasamento argumentativo a pesquisa, a proxima se¢ao apresenta o percurso metodologico
da pesquisa para responder aos propositos deste estudo.

51



3 METODOLOGIA

Este capitulo descreve os procedimentos metodoldgicos que foram utilizados na
realizagdo deste trabalho tais como: abordagem, tipo de pesquisa, o local da pesquisa, as
técnicas e instrumentos de coleta de dados e os métodos de analise empregados.

3.1 Local da Pesquisa

A empresa pesquisada concordou na divulgagdo de seus dados para a realizagdo do
estudo por meio do Termo de Consentimento Livre, que consta do Anexo A. Desta forma, a
producdo desta secdo apresenta a institui¢ao e sua historia no segmento analisado.

A empresa Unida ¢ uma empresa familiar do ramo de transportes rodoviario de
passageiros e cargas iniciando suas atividades em 1934, quando seu fundador Joao Mansur
(1918-2010) comprou um Onibus e comecou a primeira linha intermunicipal de passageiros,
ligando a cidade de Chacara (MG) a Juiz de Fora (MG) (EMPRESA UNIDA, 2019).

Com o auxilio de seu irmdo, nos anos subsequentes, iniciou viagens entre outras
cidades, primeiramente entre Barbacena e Carandai, em seguida retornando a Juiz de Fora
comecaram o transporte para as cidades das localidades de Rio Novo, Barbacena e Sdo Jodo
Del Rei (EMPRESA UNIDA, 2019).

A empresa foi formalmente estabelecida em 1949, realizando o seu primeiro contrato
social, com o registro oficial de “Empresa Unida”. A empresa vivenciou durante as décadas de
1960 e 1970 um periodo de ascensdo (EMPRESA UNIDA, 2019). A organizagdo contou com
diversos apoios, recursos proprios e equipamentos do DER-MG para abertura de estradas para
a sua atuacao. Durante o periodo de crescimento, expandiu-se na Zona da Mata Mineira e
Mantiqueira, dispondo dos seguintes mercados: as cidades de Juiz de Fora, Ub4, Cataguases,
Leopoldina, Muriaé, Visconde do Rio Branco, Vigosa, Ponte Nova, Ipatinga, além do Rio de
Janeiro, Santos Dumont, Barbacena e Sao Jodao Del Rei. No ano de 1980, a empresa passou por
uma cisdo ficando as linhas de Santos Dumont, Barbacena ¢ Sao Jodo Del Rei com a nova
empresa formada ap6s a divisdao (EMPRESA UNIDA, 2019).

Figura 11 — Onibus da empresa na década de 1970
Fonte: Acervo da empresa Unida (2020).

No ano de 1984, uniu a cidade de Vicosa a Ervalia e Muria¢, Ervalia a Visconde do Rio
Branco e Ub4 a Muriaé. No ano de 1988, atingiu a capital mineira, ligando Belo Horizonte a
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algumas cidades do interior, da regido de Conselheiro Lafaiete (Braz Pires, Itaverava, Lamim,
Piranga, Porto Firme, Presidente Bernardes, Rio Espera, Senador Firmino, Senhora de
Oliveira). Nesse mesmo ano, ligou também Senhora de Oliveira a Uba e ainda Raul Soares a
Caratinga (EMPRESA UNIDA, 2019).

Na década de 1990, a empresa Unida estabeleceu a inser¢do das linhas Conselheiro
Lafaiete para Piranga, Porto Firme e Vigosa, passou a interligar duas importantes cidades e
rodovias do pais — BR-040 com a BR-116 — com a linha Conselheiro Lafaiete a Muriaé
(EMPRESA UNIDA, 2019).

Em 01 de janeiro de 2010, a empresa retorna a regido da Mantiqueira, por meio da
aquisicdo da empresa Barraca Turismo Ltda, empresa com sede em Barbacena — MG. A
empresa adquirida atende a regido de Barbacena para Alto Rio Doce, Cipotanea, Rio Pomba,
Santa Barbara do Tugtrio e Ub4, além ainda das cidades de Guidoval, Dores do Turvo,
Presidente Bernardes e Senador Firmino ligando a Uba (EMPRESA UNIDA, 2019). Na Figura
12, o mapa operacional das linhas intermunicipais e interestaduais operado pela Unida.

Figura 12 — Mapa Operacional da Empresa Unida
Fonte: Empresa Unida (2020).

Do ramo de transporte de pessoas e bens, operacionalizando linhas de Onibus
rodoviarios estadual e federal, a empresa Unida tem a sua principal base de operagdes na Zona
da Mata Mineira. E uma empresa de médio porte, possui 500 funcionarios. Percorre por més
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740 mil quilometros, transportando 250 mil passageiros e consumindo em torno de 250 mil
litros de combustivel (EMPRESA UNIDA, 2019).

Possui um setor especifico de transporte de cargas fracionadas, quer seja no interior dos
bagageiros dos 6nibus ou com caminhdes proprios/de terceiros para este fim. O setor de cargas
atende também a pragca de Sao Paulo, movimenta 40 mil volumes/més, emitindo 6.200
conhecimentos de transporte. A organizacao também administra parte do transporte urbano de
funcionarios da empresa MRS Logistica em Conselheiro Lafaiete e da empresa Arcelor Mittal
em sua fabrica em Juiz de Fora. Atende as necessidades de viagens especiais para turismo,
dentro da possibilidade de sua frota, podendo ocorrer em todo o territdrio nacional ou fora dele
(Mercosul), (EMPRESA UNIDA, 2019).

A Empresa conta hoje com 120 6nibus do tipo convencional com e sem sanitario e
executivos — que sao utilizados tanto nas linhas regulares quanto no turismo e fretamentos —
além de caminhdes de cargas e veiculos leves de apoio (EMPRESA UNIDA, 2019).

As proximas sec¢des sdo destinadas a esclarecer os procedimentos metodoldgicos que
nortearam a conducao da pesquisa.

3.2 Classificacao da Pesquisa

De acordo com Gil (2008), o foco principal de uma pesquisa ¢ descobrir solu¢des para
os problemas existentes com o auxilio dos procedimentos cientificos, apoiado na vontade de
compreender e motivado pela satisfacao para agir.

Dessa forma, a natureza desta pesquisa classifica-se como aplicada, cujo objetivo ¢
compreender a esséncia e a fonte dos problemas (ROESCH, 1999). Vergara (2007) ainda
complementa que esse tipo de pesquisa tem uma finalidade pratica, orientada pelo interesse
racional do investigador e localizada especialmente no nivel da especulagao.

Com relagdo aos objetivos, esta pesquisa classifica-se como exploratdria e descritiva.
As pesquisas classificadas como exploratorias buscam promover uma familiaridade com o
problema em estudo, com intuito de torna-lo compreensivel ou de construir suposi¢des (GIL,
2008). Para Marconi e Lakatos (2002, p. 85), este tipo de pesquisa possui trés fungdes:
“desenvolver hipoteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou
fendmeno para a realizacdo de uma pesquisa futura mais precisa ou modificar e clarificar
conceitos”.

O carater exploratorio resulta do fato de que a maioria das pesquisas existentes se refere
ao transporte publico por dnibus urbanos e da inviabilidade de transportar resultados de estudos
realizados no exterior devido a diferenca entre as realidades presentes (FREITAS; REIS
FILHO; RODRIGUES, 2011).

O trago descritivo esta presente, pois o trabalho procura descrever as caracteristicas de
uma populacgdo especifica dentro do contexto estudado (GIL, 2008). Assim sendo, foi realizada
pesquisa de campo, ou seja, uma verificagdo empirica no local onde o problema foi
estabelecido, utilizando o questiondrio como instrumento de coleta de dados (VERGARA,
2007).

Sob a dtica do procedimento, foi adotado o estudo de caso e a pesquisa de levantamento.
O estudo de caso visa explorar, caracterizar e expor um determinado evento, fornecendo uma
melhor compreensao a respeito de um fenomeno (YIN, 2001). A pesquisa de levantamento
procura relatar os acontecimentos que ocorrem de forma natural em um determinado grupo em
relagdo ao problema estudado, através da interrogacdo direta aos individuos dos quais se
desejam conhecer o comportamento (GIL, 2008).

O estudo de caso elaborado ¢ vantajoso para a empresa em investigagao, assim como
para outras empresas que desejam examinar a maneira com que se relacionam com os clientes
e como estes identificam a qualidade do servigo prestado. Para Yin (2001, p. 33), “estudo de
caso ¢ como estratégia de pesquisa compreende um método que abrange tudo - tratando da
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logica de planejamento, das técnicas de coleta de dados e das abordagens especificas a analise
dos mesmos”, examinando os fatos dentro de uma realidade contemporanea.

3.3 Abordagem do Problema e o Instrumento de Coleta de Dados

Do ponto de vista da abordagem do problema, a pergunta de pesquisa e os objetivos
tracados, este trabalho classifica-se como uma pesquisa quantitativa. O carater quantitativo
encontra-se no fato de a pesquisa lidar com um ntimero consideravel e heterogéneo de usuarios,
conforme sugere Malhotra (2011). Segundo Polit e Beck (2011) a pesquisa quantitativa tem
como base o pensamento positivista 16gico, focando no raciocinio dedutivo, nas normas da
logica e nas condigdes mensuraveis da experiéncia humana.

Tal pesquisa retrata as correspondéncias entre as variaveis e relata fendmenos
(GERHARDT; SILVEIRA, 2009). Silva e Menezes (2005) conceituam a pesquisa quantitativa
como aquela que pode ser “quantificavel”, ou seja, expressa em numeros, concepcdes €
informagdes para categoriza-las e, posteriormente, examina-las, através de recursos e técnicas
estatisticas.

Fonseca (2002, p. 20), de forma resumida, esclarece que,

Diferentemente da pesquisa qualitativa, os resultados da pesquisa quantitativa
podem ser quantificados. Como as amostras geralmente sdo grandes e
consideradas representativas da populagdo, os resultados sdo tomados como
se constituissem um retrato real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A
pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo,
considera que a realidade s6 pode ser compreendida com base na analise de
dados brutos, recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e
neutros. A pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para
descrever as causas de um fendomeno, as relagdes entre variaveis etc. [...].

Os dados necessitam ser reduzidos a um grupo de varidveis que rigorosamente sao
controlados por meio da andlise estatistica ou pelo planejamento, permitindo medidas para o
teste de uma teoria. A veracidade e a validade das pontua¢des nos instrumentos promovem as
interpretacdes significativas dos dados (CRESWELL, 2007).

O instrumento usado foi um questiondrio composto por questdes fechadas. De acordo
com Roesch (1999), o questionario ¢ o instrumento mais utilizado em pesquisa quantitativa,
principalmente nas que se dispdem em levantar a opinido da populagdo. O foco principal do
instrumento ¢ interpretar as necessidades de informagao do pesquisador em um grupo exclusivo
de perguntas que os respondentes estejam predispostos e habilitados a responder
(MALHOTRA, 2011).

Na pesquisa, a parte inicial do questionario conta com um breve texto introdutorio, cujo
objetivo ¢ realizar a apresentagdo da pesquisadora e objetivo da pesquisa. Em seguida, foi
exibido o termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE), para que o respondente pudesse
decidir se aceitaria participar ou ndo da pesquisa.

O trabalho utilizou como ferramenta de coleta de dados a escala Servqual modificada,
com vinte e duas questdes fechadas (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 198S;
SANTOS, 2014) adaptada a realidade investigada e as necessidades do setor, com uma escala
tipo Likert com 7 pontos conforme figura 13. As questdes abordam a qualidade em servigos,
por meio das cinco dimensoes: tangibilidade, confiabilidade, responsividade, garantia e
empatia, de acordo com a percep¢do dos usuarios do transporte rodoviario de passageiros
interestadual, com base na escala SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988).
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Figura 13 — Variagdo da escala likert
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A escala Likert, retratada na figura 13, demanda de o entrevistado indicar um grau de
concordancia ou discordincia, escolhendo uma das sete categorias propostas para cada
afirmacdo presente no questionario (MALHOTRA, 2011). Sobre o pré-teste, este ¢ indicado,
porém ndo obrigatorio. Devido ao niimero de respondentes e pelo fato de a escala SERVQUAL
ja ter sido testada diversas vezes (LADHARI, 2009), optou-se por ndo fazer o pré-teste.

Em conformidade com o céalculo amostral, tendo como base o quantitativo de vinte e
duas questdes no questiondrio, “utiliza-se um minimo de 5 vezes mais observacdes do que o
numero de varidveis que compdem o banco de dados, sendo recomendavel, todavia, que este
coeficiente seja de 10 observagdes para cada variavel” (FAVERO et al, 2009, p. 237). Assim,
fez-se necessario um nimero minimo de 220 questionarios preenchidos para a realizagdo desta
pesquisa para sua validade estatistica.

O modelo SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988) destinado
a mensurar a diferenca entre percepc¢ao e expectativa do cliente pode ser igualmente utilizado
para avaliar apenas a percep¢do da qualidade de acordo com o usuario, dessa forma, foi
analisada somente a percep¢do do cliente sem levar em consideragdo suas expectativas, tal
abordagem se mostra relevante, uma vez que, os respondentes geralmente atribuem notas
elevadas as suas expectativas criando uma tendéncia que torna essa medida um tanto
dispensavel (BANDEIRA et al, 1998).

A Ultima parte do questiondrio destinada para os dados sociodemograficos e outros
questionamentos, visava delimitar o publico-alvo da pesquisa, identificando dados pessoais e
preferéncias como: género, idade, escolaridade, estado civil, renda familiar, local de
desembarque, motivo e frequéncia de viagens, meios alternativos de viagem e local de compra
da passagem. No apéndice A ¢ apresentado o questionario.

3.4 Selecao dos sujeitos da pesquisa

Em virtude do objetivo da pesquisa, a escolha dos sujeitos foi realizada de maneira nao
probabilistica por conveniéncia. Nesse contexto, os usudrios sao definidos por se localizarem
no local certo e no momento exato, os elementos nesse tipo de amostragem tendem a ser
acessiveis, faceis de medir e cooperativos (MALHOTRA, 2011).

A empresa pesquisada dispde de linhas que atendem diversos municipios do Estado de
Minas Gerais e realiza a conexdo de alguns municipios mineiros com o Estado do Rio de
Janeiro, assim o universo da pesquisa caracteriza-se por usuarios do transporte rodovidrio
interestadual por 6nibus que utilizam os servigos prestados por essa empresa.

Foi escolhida a aplicacdo dos questiondrios in loco, pois a empresa pesquisada nao
possui a pratica de enviar e-mails, links, sites ou o uso da redes sociais aos seus clientes para
avaliacdo do servico prestado, e segundo Malhotra (2012), o uso da internet para recolhimento
das respostas apresenta desvantagens, pois o respondente pode ndo ter acesso a internet, além
disso, ha pouco controle real da amostra, ndo resposta ¢ a demora da entrega das respostas.
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No tocante ao objeto de estudo, interessa compreender a percepcao do passageiro que
utiliza esse tipo de servigo, sua opinido diante do servigo prestado. A escolha por esse tipo de
servigo justifica-se por ser uma categoria de servigo que vem sofrendo concorréncia como uber,
buser, caronas compartilhadas, companhias areas, carro proprio e¢ devido a recente
desregulamentacdo do setor advindas da legislagdo que permite o acesso de empresas de
qualquer porte, além de ser a principal receita da organizagao.

3.5 A Pesquisa de Campo

A pesquisa foi realizada durante um tempo pré-estabelecido, a fase de coleta dos dados
ocorreu no periodo de 16 a 25 de janeiro de 2020, sendo aplicados um total de 340 questionarios.
O conjunto de respondentes foi composto por usuarios do servigo interestadual que se
encontravam no interior dos veiculos, o instrumento de pesquisa foi distribuido pelos motoristas
que iriam realizar a viagem tendo como ponto de partida a rodovidria Novo Rio (Rio de Janeiro)
e destino algumas cidades mineiras. As pesquisas foram coletadas pela propria pesquisadora no
ponto de parada na rodovidria de Juiz de Fora (Minas Gerais).

Do montante aplicado, foram selecionados 225 pertinentes para a andlise e, portanto,
validos para a pesquisa, 115 questionarios foram deixados sem respostas ou respondidos de
maneira incompleta. Alguns respondentes manifestaram resisténcias em contribuir com a
pesquisa, porém como se tratava de uma investigacdo académica, alguns mudaram de ideia
quando a pesquisadora foi coletar os questionarios, ¢ resolveram contribuir com o intuito de
que suas respostas pudessem ser relevantes para melhoria dos servigos da empresa ¢ também
colaborar para o universo académico.

3.5 Comité de Etica

A presente pesquisa tramitou juntou ao Comité de ética da UFRRJ, conforme anexo B.
De acordo com as orientacdes do Comité, os projetos de pesquisa com seres humanos deverao
ser observar os seguintes tramites ¢ documentagao:

1. Encaminhamento do projeto ao Departamento ao qual o pesquisador
pertence para se criar um numero de registro do proprio Departamento;

2. Memorando de encaminhamento ao Comité de Etica da UFRRJ assinado e
identificado pelo(a) orientador(a).

3. Preenchimento dos formularios (Protocolo Geral ¢ Protocolo Humanos)
onde ira constar o nimero do registro do Comité de Etica.

4. Copia do projeto (titulo, resumo, Introdugdo e justificativa (antecedentes,
motivacdo, estado da arte), objetivos, metodologia, cronograma fisico e de
execucdo e referéncias).

5. Termo de Anuéncia da Institui¢ao onde sera realizada a pesquisa.

6. Preparagio do TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E
ESCLARECIDO (TCLE). Este TCLE é aplicavel para qualquer tipo de
pesquisa mesmo que a pesquisa imponha riscos ndo mensuraveis ou
despreziveis (ou seja, riscos ndo previsiveis) aos sujeitos envolvidos. A
amostra da pesquisa deve ser esclarecida sobre o experimento, seja um
provador de analise sensorial, ou um entrevistado, ou mesmo para publicagdo
de imagem.

7. Preparagdo do TERMO DE ASSENTIMENTO caso a pesquisa envolva
seres humanos (anexo B).

A presente pesquisa observou todas as exigéncias e protocolou no dia 20 de agosto de
2019 os documentos solicitados para cumprimento das normas exigidas para fins de publicagado
da pesquisa. A documentagdo analisada (Termo de anuéncia, Termo de consentimento Livre e
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esclarecido, Protocolo Geral e Protocolo Humano) consta do processo n. 23083.026605/2019-
71, e sdo apresentados no anexo B desta pesquisa.

3.6 Métodos de Analises dos Dados

Para o tratamento das varidveis e as operagdes estatisticas visando aos testes de
hipdteses e as correlagdes de dados, foram utilizadas as planilhas eletronicas (Excel®, software
integrante do pacote Microsoft Office Professional Plus 2019®) primeiramente, para a
tabulagdo dos questiondrios, e em seguida, foi utilizado o sofiware de anélise estatistica SPSS
(IBM SPSS Statistics Versao 22®) para realizar as analises estatisticas.

Hair Junior et al (2005) orientam que os dados colhidos sejam primeiramente revisados
por meio das técnicas de analise exploratoria dos dados, pois segundo os autores essa pratica
possibilita obter um melhor entendimento do comportamento dos dados, além de ajudar a
identificar e solucionar eventuais falhas derivadas do planejamento e coleta de dados, como
exemplo, identificar observagdes atipicas e dados ausentes.

Assim, foi concretizada a analise exploratoria dos dados, em um primeiro momento, foi
realizado, dados perdidos (missing values), a identificagdo de observagdes atipicas, assim como
a analise das estatisticas descritivas das varidveis. E, no segundo momento, iniciou-se 0s
processos da utilizacdo da técnica multivariada escolhida, nessa situacdo, a analise fatorial
exploratoria.

A Analise Fatorial (AF) ¢ um procedimento estatistico multivariado que busca “analisar
a estrutura das interrelagdes (correlagdes) entre um grande numero de varidveis [...], definindo
um conjunto de dimensdes latentes comuns, chamadas de fatores” (HAIR JUNIOR et al, 2005,
p. 91).

De outro modo, a AF procura reduzir as correspondéncias observadas dentro de um
conjunto de varidveis inter-relacionadas objetivando reconhecer fatores comuns, neste sentido,
ela ajuda o pesquisador na caracterizagao de indicadores que a principio ndo eram observaveis
formados do agrupamento de variaveis (FAVERO et al, 2009).

A andlise fatorial pode ser exploratoria ou confirmatéria, sendo que a primeira €
utilizada quando o pesquisador explora os dados a fim de obter informagdes sobre o nimero de
fatores necessarios para melhor retratar os dados, enquanto na segunda, existe um prévio
conhecimento por parte do pesquisador sobre a organizagdo das variaveis e fatores (HAIR
JUNIOR et al, 2009). Este trabalho utiliza a técnica de andlise fatorial exploratoria.

A proxima etapa consistiu em examinar se existe relagdo entre as variaveis categoricas
presentes na pesquisa. Para tal, foi realizado o teste qui-quadrado de Pearson, para examinar se
existe associagdo significativa entre elas. Como parte do processo das tabulagdes cruzadas, o
software SPSS, produz uma tabela que inclui a estatistica qui-quadrado e sua significancia, se
o valor encontrado de “significancia ¢ pequeno o suficiente (por conven¢do, a significancia
deve ser menor do que 0,05), rejeitamos a hipotese de que as variaveis sdo independentes e
aceitamos a hipotese de que elas estdo de alguma maneira relacionadas” (FIELD, 2009, p. 614).

3.7 Pressupostos e Etapas da Analise

Segundo Hair Junior et al (2005), as suposi¢des em andlise fatorial devem considerar
dois elementos: a normalidade/linearidade e a matriz de correlagdes com valores significativos.
O primeiro elemento ocorre caso haja desvios na normalidade e na linearidade, tal ocorréncia
pode diminuir as correlacdes observaveis. E o segundo componente revela que a matriz de
correlagdes deve apresentar valores altos para aplicar a andlise fatorial, sugerindo uma carga
minima de 0,30.

Para a realizacdo da analise fatorial exploratdria, foram seguidos os passos sugeridos
por Favero et al (2009) e Malhotra (2012) aplicados nesta pesquisa que sdo: a matriz de
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correlacdo constituida pelas estatisticas Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade
de Bartlett; a extracdo de fatores iniciais, pode ser realizado pela analise de componentes
principais; a defini¢do da quantidade de fatores seguidos pela rotacdo e da interpretagdo dos
mesmos. Uma vez identificados os fatores, o passo seguinte foi examinar a confiabilidade com
relacdo as suas varidveis originais, para isso foi utilizado coeficiente alfa, ou o Alfa de Cronbach
().

A primeira parte buscou examinar se a matriz de dados dispde de correlagdes
significativas suficientes para a avaliacdo de uma andlise fatorial exploratéria e para essa
finalidade foi utilizado a medida de adequacao da amostra o KMO e o teste de esfericidade de
Bartlett (MESQUITA, 2010). O teste KMO avalia a pertinéncia da amostra quanto ao grau de
correlacdo parcial entre as varidveis, os valores variam entre 0 e 1, conforme Quadro 11, os
numeros iguais ou inferiores a 0,60 apontam que a analise fatorial pode ser inadequada
(FAVERO et al, 2009).

Quadro 11 — Estatistica KMO

KMO Analise Fatorial

1-0,9 Muito boa
0,8-0,9 Boa
0,7-0,8 Média
0,6 -0,7 Razodvel
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Fonte: Favero et al (2009, p. 242).

Ja o teste de esfericidade de Bartlett ¢ uma estatistica utilizada para avaliar a hipotese
de que as variaveis ndo estejam correlacionadas na populagdo, ou seja, “a matriz de correlagao
da populacdo ¢ uma matriz identidade” (MALHOTRA, 2012, p. 549). De acordo com Favero
et al (2009, p. 241) a andlise ¢ dada:

Se a hipétese nula (Ho: a matriz de correlagdes é uma matriz identidade) nao
for rejeitada, isso significa que as variaveis ndo estdo correlacionadas e, nesta
situacdo, nao ¢ adequada a utilizacdo de AF. Por outro lado, se a hipotese nula
for rejeitada, havera indicios de que existem correlagdes significativas entre
as variaveis originais.

De acordo com Hair Junior et a/ (2009) um teste de esfericidade de Bartlett deve ter um
valor inferior a 5% do nivel de significancia para prosseguir com a analise.

Para selecionar o nimero de fatores a serem retidos, devido a existéncia de combinagdes
da grande parte das variancias explicadas, foi utilizado o grafico de declive, ou grafico scree
plot MALHOTRA, 2012). O scree plot ¢ utilizado para identificar o nimero 6timo de fatores
que podem ser extraidos antes que a variancia se torne comum (HAIR JUNIOR et a/ 2009).

Para Favero ef al (2009, p. 244),

O grafico Scree ¢ realizado por meio da plotagem dos valores da raiz latente,
ou eigenvalues, no eixo Y e o numero de fatores no eixo X, de acordo com a
ordem de extracdo. Assim, o ponto a partir do qual o grafico passa a se tornar
“mais horizontal” reflete um indicativo do nimero maximo de fatores a serem
extraidos.
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Foi considerada também a variancia explicada, a VE para escolha dos fatores retidos.
Este recurso seleciona um nuimero minimo de fatores para se alcancar o necessario para
evidenciar e ser aderente a pesquisa. Outra maneira para validar a quantidade de fatores retidos
¢ a interpretabilidade dos mesmos em face da literatura (FAVERO et al, 2009).

Outro ponto a ser considerado ¢ a comunalidade das varidveis, ela aponta a variancia
que uma variavel compartilha com a solucao fatorial. Assim, para esse critério valores abaixo
de 0,5 podem ser excluidos a fim de tornar a fase de rotacdo dos fatores mais apropriada (HAIR
JUNIOR et al, 2009). Para Favero et al (2009, p. 244), a finalidade do processo de rotacao dos
fatores ¢ a “transformacgdo dos coeficientes dos componentes principais retidos em uma
estrutura simplificada”, com o intuito de facilitar a interpretagao.

Dentre os métodos de rotacdo existentes, esta pesquisa utilizou a técnica denominada
varimax. Segundo Malhotra (2012, p. 555), o procedimento varimax ¢ um “método ortogonal
de rotacdo de fatores que minimiza o nimero de varidveis com altas cargas sobre um fator,
refor¢ando, assim, a interpretabilidade dos fatores.”

A fase de identifica¢do e denominacdo dos fatores ocorre durante a interpretagdo de
valores, que de acordo Hair Junior et a/ (2009), uma carga acima de 0,40 sd3o consideradas
relevantes, abaixo desse valor ¢ desprezivel e acima de 0,50 significativas. Hair Junior et al
(2009, p. 119) explica que,

Como uma carga fatorial é a correlagdo da variavel e do fator, a carga ao
quadrado ¢ a quantia de variancia total da variavel explicada pelo fator. Assim,
uma carga de 0,30 reflete aproximadamente 10% de explicacdo, e uma carga
de 0,50 denota que 25% da variancia ¢ explicada pelo fator. A carga deve
exceder 0,70 para que o fator explique 50% da variancia de uma variavel.
Logo, quanto maior o valor absoluto da carga fatorial, mais importante a carga
na interpretagdo da matriz fatorial. Usando significancia pratica como critério,
podemos avaliar as cargas como se segue: Cargas fatoriais na faixa de + 0,30
a £ 0,40 sdo consideradas como atendendo o nivel minimo para interpretacdo
de estrutura. Cargas de = 0,50 ou maiores sdo tidas como praticamente
significantes. Cargas excedendo + 0,70 sdo consideradas indicativas de
estrutura bem definida e sdo a meta de qualquer analise fatorial.

De acordo com Field (2009) e Hair Junior et al (2009), como a analise fatorial € livre,
ou seja, as varidveis sdo agrupadas de acordo com as correlagdes, faz-se necessério avaliar a
fidedignidade da escala, assim, serd utilizada a medida do alfa de Cronbach que ¢ “a média de
todos os coeficientes possiveis resultantes das diferentes divisdes da escala em duas metades”
(MALHOTRA, 2012, p. 231).

Esse parametro possui variagdo de 0 a 1, sendo que quanto mais proximo de 1 mais
significante e confidvel ¢ o fator, valores acima de 0,7 a 0,8 ¢ consideravel aceitavel e o valor
de 0,60 pode ser aceito em pesquisa exploratoria (FAVERO et al, 2009; HAIR JUNIOR et al,
2009). O calculo do alfa ¢ a afinidade positiva com a quantidade de itens na escala, assim
aumentando o nimero de elementos, aumenta também o grau de confiabilidade (HAIR
JUNIOR et al, 2009).

3.8 Etapas da Pesquisa

Com a finalidade de compreender o caminho e processo da pesquisa, a figura 14
apresenta suas etapas.
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Figura 14 — Etapas da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A primeira fase correspondeu a revisdo da literatura nacional e internacional sobre a
tematica pesquisada. O segundo momento, foi destinado a elaboragdao do questiondrio, com
base na literatura revisada e, em seguida, foi aplicado o instrumento de avaliacdo. A penultima
etapa diz respeito ao tratamento e andlise dos dados obtidos, cuja op¢do de abordagem
quantitativa deu-se em fun¢@o de uma melhor constru¢do do modelo analisado.

A etapa final, discutida na proxima se¢do, apresenta os resultados obtidos na pesquisa
com base nas respostas obtidas da aplicacdo dos questionarios. Em seguida a proposta de um
plano de ag¢do visando mitigar os efeitos das lacunas em relagdo aos servigos prestados € o
relatorio técnico conclusivo que se mostra como produto tecnologico final desta dissertacao,
com o objetivo de subsidiar as ag¢des corretivas do planejamento estratégico, em curso, na
organizagao.
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4 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Este capitulo ¢ destinado a analise dos dados coletados a partir dos questionarios. A
parte 1 do questionario foi composta pelas perguntas do modelo SERVQUAL adaptadas, ja a
parte 2 do instrumento de pesquisa objetivou apurar os dados socioecondmicos da amostra
selecionada, desejando buscar possiveis interagdes com outros dados com a finalidade de
fornecer informacdes que possam contribuir posteriormente para a gestdo do servico com base
na segmentagao escolhida. A parte 3 do questionario ¢ voltada para perguntas envolvendo o
passageiro e a viagem.

Como ja mencionado anteriormente, os respondentes embarcaram na rodoviaria da
cidade do Rio de Janeiro tendo como destino as cidades de Minas Gerais atendidos pela
pesquisada.

4.1 Perfil dos Respondentes e Estatistica Descritiva

De acordo com os dados coletados, das 225 respostas, 130 questionarios foram
respondidos por mulheres (57,78%) e 95 foram respondidos por homens (42,22%), nota-se um
ligeiro predominio de usudrios do sexo feminino, conforme Gréfico 3.

Grifico 3 - Proporcao entre sexo masculino e feminino

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

No que concerne a idade dos respondentes, tem-se que o maior grupo foi dos individuos
entre 16 a 25 anos, seguido pelo grupo de 26 a 35 anos. Verifica-se uma distribui¢cao em relagao
as frequéncias das idades dos respondentes com tendéncia a esquerda, conforme Gréfico 4, em
virtude de uma maior concentra¢ao do publico jovem como usuarios do sistema de transporte
rodovidrio interestadual.
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Grifico 4 - Distribuicdo da amostra por faixa etdria

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
Em relagdo ao nivel de escolaridade, percebe-se que 49,78%, ou seja, quase metade da
amostra dos individuos foram além da educagdo basica, demonstrando que a maior parte dos

informantes possuem bom nivel de escolaridade, de acordo com o Grafico 5.

Grifico 5 - Distribui¢do da amostra por nivel de escolaridade

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Com relacdo ao estado civil, ela ¢ composta em sua maioria pelo publico “solteiros
(as)” com 56%, demais percentuais podem ser verificados no Grafico 6.
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Grifico 6 - Distribuicdo da amostra por estado civil
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A pesquisa referente a faixa salarial dos entrevistados foi obtida por meio de
questionamento em que as respostas deveriam se encaixar em seis faixas. Como o questionario
foi elaborado em dezembro/2019, a faixa inicial teve como pardmetro o salario aprovado na
proposta or¢camentaria do governo para o ano de 2020, sendo de R$ 1.031,00. As faixas
seguintes foram baseadas em multiplos desse salario. Os resultados encontrados estdo descritos
no Grafico 7.

Para a exposi¢do dos resultados, foram transcritos em formato monetario, no qual se
verifica que 32,89%, possuem renda familiar acima de R$ 4.124,00. A segunda faixa mais
declarada esta entre dos entrevistados R$ 2.063 a R$ 3.093,00, com 24,89%. Existe um empate
entre as faixas até R$ 1.031,00 e R$ 1.032,00 até R$ 2.062,00, ambas com 12% dos
respondentes. A faixa menos declarada ficou com 8%, representada por R$ 3.094,00 a RS
4.124,00. Tem-se na amostra que 10,22% declaram estar sem renda familiar no momento. Vale
destacar, que a pergunta se fundamenta em investigar a renda total da familia, ou seja, todos os
moradores da mesma residéncia e que dependem da renda declarada.

Griéfico 7 - Distribui¢do da amostra por faixa salarial
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Quanto ao motivo da viagem declarado pelos respondentes, destaca-se de forma isolada
0 motivo “visitas parentes/amigos” com 43,11% seguido por “lazer/turismo” com 29,78%,
nota-se que ambas categorias somadas equivalem 72,89% da amostra. As categorias menos
expressivas sao “estudo” com 5,33% e “satde” com 1,33%. A vista disso, as motivacdes tendem
a ser menores entre as regides mineiras e cariocas nas opgoes saude, estudo e outros motivos.

50.00%
45,00%
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5,00%

0,00%

Com relagdo a frequéncia de viagens, nota-se que o uso de forma “eventual”

Griéfico 8 — Motivo da viagem

43,11%
29,78%
12,89%
7,56%
5,33%
I
[
Visitas Lazer/Tur Trab./Neg. Outros Estudo Sande

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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primordial sobre as demais frequéncias, com 51,56% da amostra, dado este caracteristico dessa
modalidade de transporte interestadual, uma vez que, este ¢ utilizado principalmente, conforme
resposta anterior, para visitas a parentes/amigos e lazer/turismo.
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50.,00%

40.00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Grafico 9 — Frequéncia da viagem
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Eventual Mensal Outros Uma vez por Acima de uma Diaria

SCI. VEZ por seil.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Na pergunta “Qual outro meio de transporte que utiliza para realizar esse mesmo trajeto
quando nao utiliza os servigos da empresa Unida?”, contatou-se que a maioria dos entrevistados
(70,22%) utiliza como meio alternativo o carro, caracteristica essa ampliada em decorréncia de
incentivos ao consumo de veiculos proprios, aspecto este que afeta o planejamento do transporte
publico interestadual de passageiros. Em segundo lugar, tem-se 14,67% da amostra, com a
opc¢do “outros” meios de realizar o0 mesmo trajeto, substituindo assim o Onibus da empresa
Unida. O terceiro meio mais citado ¢ a modalidade “carona” representando 12%, fato este vem
aumentando nas ultimas décadas em decorréncia da tecnologia, com o uso de aplicativos. E
uma pequena parcela, 3,11%, declarou a forma “uber/taxi” como substituto do seu trajeto.

Grafico 10 — Outro meio de transporte

80,00%
70.22%
70,00%

60,00%
50,00%
40,00%
30.00%

20.,00% 0
0 14.67% 12.00%

0
0,00% —_—
Carro Qutros Carona Uber/Taxi
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Quanto ao local de compra de passagens, prevalece o ponto de vendas com 57,78%, que
pode estar localizado dentro de uma rodoviaria ou ponto de parada de 6nibus. O segundo meio
mais utilizado com 35,56% ¢é a internet. Ao ser feita a analise cruzando-se os dados nas
categorias: idade com a forma de compra, ¢ possivel observar que mesmo a grande maioria
sendo composta por um publico de jovens usuarios a internet nao foi o meio mais utilizado para
adquirir a passagem. Os outros locais de compra com menor representatividade foram: o
“autoatendimento (totem)” com 3,56%, “aplicativo” 2,67% e “dentro do 6nibus” com 0,44%.
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Grafico 11 — Local de compra da passagem

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Finalizado o estudo em torno da estatistica descritiva, a proxima se¢ao apresentard os
resultados obtidos por meio da analise fatorial exploratoria com a finalidade de identificar os
fatores que influenciam a qualidade em empresas de transporte rodovidrio interestadual, e a
estrutura latente do conjunto de dados (HAIR JUNIOR et a/, 2005).

4.2 Analise Fatorial Exploratoria

Englobando as suposi¢des € as analises realizadas na pesquisa, foram agrupados todos
os critérios para interpretacdo dos dados na parte da andlise fatorial exploratéria e de
confiabilidade. Os critérios encontram-se reunidos no Quadro 12.

Quadro 12 — Critérios para adequacao

Fungdo Medida Parametro de aceitacdo
Matriz de correlacio Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) > 0,500
¢ Teste de Esfericidade de Bartlett Significancia <0,05
. Comunalidade (h?) > 0,50
Validade Carga fatorial (CF) > 0,40
Confiabilidade Alfa de Cronbach > 0,70

Fonte: Hair Junior ef al (2005); Favero et al (2009) e Malhotra (2012). Adaptado pela autora.

As variaveis constituidas por cada pergunta do questionario foram avaliadas no SPSS
para realizar a primeira fase da andlise fatorial exploratoria. No software foi executada a
redugdo de dimensao através do fator. O tratamento adotado foi o de componentes principais.
Primeiramente, foi executado o teste KMO ¢ o teste de esfericidade de Bartlett.
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Quadro 13 - Teste KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem 0,88
Teste de esfericidade de Bartlett Aprox. Qui-quadrado 2462,176
df 231
Sig 0

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Pelo Quadro 13 foi verificado que os dados possuem correlagdes aceitaveis para tornar
adequada a analise fatorial, pois 0 KMO ¢ de 0,880, que de acordo com Favero et a/ (2009) ¢
considerado uma boa medida. O teste de Bartlett indica a rejei¢ao da hipotese nula (Ho), ao
nivel de significancia de 5%, (Ho: matriz de correlagdes p seja estatisticamente igual a matriz
identidade I de mesma dimensao).

Em seguida, foi analisada a comunalidade, que identifica a variancia das variaveis
alocadas distribuida com a solucdo. Consoante aos critérios de adequacdo, tem-se que valores
abaixo do estipulado poderdo ser excluidos, uma vez que, tais variaveis nao explicariam os
fatores. O valor da comunalidade varia por autor e pesquisa, assim, neste estudo, foi
considerado valor acima de 0,50, pois de acordo com Hair Junior et al (2005) variaveis com
medidas abaixo de 0,5 podem ser excluidas com o objetivo de tornar a fase de rotacdo dos
fatores mais adequada.

Na Tabela 3, a seguir, encontram-se as variaveis e suas respectivas comunalidades.
Foram assinaladas as células que possuem comunalidade abaixo do aceitado nos parametros
desta pesquisa.

Tabela 3 — Comunalidade

Variavel Inicial Extracdo
VTI 1,000 ,607
VT2 1,000 , 732
VT3 1,000 ,462
VT4 1,000 ,696
VTS5 1,000 515
VC6 1,000 ,588
VC7 1,000 ,681
VC8 1,000 ,619
V(9 1,000 ,627
VP10 1,000 ,607
VP11 1,000 ,601
VP12 1,000 ,446
VP13 1,000 ,321
VS14 1,000 ,716
VS15 1,000 ,682
VS16 1,000 ,619
VS17 1,000 ,524
VEI18 1,000 ,581
VE19 1,000 , 742
VE20 1,000 ,619
VE21 1,000 ,635
VE22 1,000 ,392

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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As comunalidades iniciais possuem valores iguais a 1, e ap6s a extragdo, os valores
oscilam entre 0 e 1. Os valores mais proximos de zero significam que os fatores comuns
explicam pouca ou nenhuma variancia comum dentro da varidvel, e “quanto mais proximas as
comunalidades estao de 1, melhor os fatores explicardao os dados originais” (FIELD, 2009, p.
564). Assim na Tabela 4, na coluna “Extragcdo” quatro variaveis apresentaram valores abaixo
de 0,5: “VT3” com 0,462, “VP12” com 0,446, “VP13” com 0,321 ¢ “VE22” com 0,392.

Foi realizada, entdo, a exclusdo das variaveis com valores abaixo de 0,4 e feito
novamente a extragdo de componentes principais. Assim, nesta segunda etapa, todas as
varidveis que permaneceram apresentaram valores de comunalidade acima de 0,5, conforme
tabela 7. Das 22 variaveis iniciais a quantidade foi reduzida para 18.

Tabela 4 — Comunalidade segunda etapa

Variavel Inicial Extracdo
VTI 1,000 ,683
VT2 1,000 , 754
VT4 1,000 , 735
VTS5 1,000 ,533
VC6 1,000 ,0611
vC7 1,000 ,678
VC8 1,000 ,655
VC9 1,000 ,652
VP10 1,000 ,634
VP11 1,000 ,644
VS14 1,000 , 725
VS15 1,000 ,696
VS16 1,000 ,600
VS17 1,000 ,544
VEI18 1,000 ,616
VE19 1,000 ,716
VE20 1,000 ,661
VE21 1,000 ,663

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Apos a retirada de quatro variaveis pelo critério da comunalidade, o KMO foi
modificado de 0,880 para 0,879, permanecendo como um valor considerado “bom” para
prosseguir com a analise fatorial. E o teste de Bartlett permaneceu com valor abaixo de 0,05,
evidenciando assim, que existem correlagdes significativas entre as variaveis.

Posteriormente, foi avaliado o nimero de fatores retidos, adotando como critério do
autovalor acima de 1, no scree plot e na verificagdo de interpretabilidade dos fatores, dessa
forma encontrou-se quatro fatores retidos, conforme Tabela 5 de variancia explicada,
representando 65,56% da variabilidade dos dados.
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Tabela 5 — Variancia total explicada

e Somas de extragdo de Somas rotativas de
Valores proprios iniciais
carregamentos ao quadrado  carregamentos ao quadrado
0, 0, 0, 0, 0, 0,
Total /(.)Ade. /0 . Total /(.)Ade. /o . Total /f’Ade. /0 .
varidncia cumulativa varidncia cumulativa variancia cumulativa
7,236 40,199 40,199 7,236 40,199 40,199 3,924 21,8 21,8

2,061 11,447 51,647 2,061 11,447 51,647 3,528 19,599 41,399
1,472 8,178 59,825 1,472 8,178 59,825 2,848 15,824 57,223
1,033 5,74 65,565 1,033 5,74 65,565 1,502 8,343 65,565
0,829 4,603 70,168

0,728 4,044 74,212

0,681 3,784 77,996

0,613 3,403 81,399

0,531 2,952 84,351

0,47 2,612 86,963

0,446 2477 89,439

0,373 2,072 91,511

0,366 2,032 93,543

0,289 1,607 95,15

0,273 1,519 96,669

0,242 1,344 98,013

0,193 1,07 99,083

0,165 0917 100

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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O grafico contendo o scree plot (Grafico 12, a seguir) evidencia os fatores com autovalor
acima de 1 que foram retidos. O autovalor cujo valor ¢ acima de 1 satisfaz a regra da raiz latente
que sao considerados significativos (HAIR JUNIOR et a/, 2009).

Grafico 12 — Scree plot

Scree plot
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Numero de componente
Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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O passo seguinte € a rotagdo, pelo método varimax, tendo como critério apenas cargas
acima de 0,40, dessa forma, as cargas de fatores menores que do que 0,40 ndo serdo
evidenciadas e as varidveis estdo listadas por ordem de tamanho em seus respectivos fatores,
conforme Tabela 6.

Tabela 6 — Matriz de componente rotativa

.y Componente
Variavel 1 3 3 1
VS14 0,815
VS15 0,778
VS16 0,710
VS17 0,610
VT4 0,821
VT2 0,795
VTI1 0,757
VTS5 0,663
VC9 0,553 0,567
VC6 0,502 0,499
VC8 0,622 0,464
VC7 0,696 0,411
VE19 0,795
VE20 0,771
VE21 0,747
VEI18 0,700
VP10 0,757
VP11 0,736

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Verifica-se na Tabela 6 que as variaveis “VC9”, “VC6”, “VC8” e “VC7” estdo dispostas
em dois fatores simultaneamente, pois “quando uma variavel demonstra ter mais de uma carga
significante, ela ¢ chamada de carga cruzada” (HAIR JUNIOR et al, 2009, p. 121).

A variavel “VC9” corresponde ao item “Quando a Empresa Unida promete fazer algo
em certo tempo, realmente o faz?”, “VC6” corresponde ao item “Quando vocé tem algum
problema com a Empresa Unida, ela ¢ solidaria e o deixa seguro?”, a variavel “VC8”
corresponde a questdo “As viagens sdo cumpridas nos horarios?” e a variavel “VC7” que
significa “A Empresa Unida ¢ de confianga?”. Todas as quatro varidveis pertencem a dimensao
da confiabilidade e estdo alocadas a0 mesmo tempo no fator 1 e 2. As varidveis que estdo
alocadas no fator 1 que ndo possuem carga cruzada condizem com a dimensdo garantia
enquanto as variaveis em mesmas condi¢des no fator 2 dizem respeito a dimensao tangibilidade.

Em uma prévia andlise, percebe-se que as quatro varidveis estdo mais teoricamente
relacionadas ao fator 1 do que com o fator 2, pois confiabilidade pode ser interpretada como
confianga, credibilidade da empresa perante seus usudrios. Com o intuito de comprovar a real
alocacdo das varidveis e testar a confiabilidade dos fatores sera realizada a medida alfa de
Cronbach, para fazer com que cada variavel se associe a apenas um Unico fator.

4.3 Posicionamento das Cargas Cruzadas

Com suporte do alfa de Cronbach, as varidveis com cargas cruzadas “VC9”, “VC6”,
“VC8” e “VC7” foram testadas para serem reposicionadas de acordo com a sua respectiva carga
fatorial (Tabela 7). Em um primeiro momento, foi observada a carga fatorial da variavel estando
presente no primeiro fator em que estava alocada. Em seguida, as variaveis foram retiradas do
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fator 1, e entdo, calculado o alfa de novamente. De maneira andloga, o0 mesmo procedimento
foi realizado para o fator 2. O critério de decisao do fator a ser realocado ou mantido depende
da carga fatorial mais alta ou significante, conforme sugere Hair Junior ef al (2009) assumindo
o valor de 0,60 como uma medida aceitdvel numa pesquisa exploratoria, e 0,70 considerado
aceitavel em pesquisas em geral.

Tabela 7 - Alfa de Cronbach com as varidveis de carga cruzada

. Alfa do fator 1 Alfa do fator 2
Variaveis C .. Alfa L .
Variavel alocadas em Alfa inicial sem as variaveis inicial do sem as variaveis  Posi¢do de
do fator 1 VC9, VC6, VC8 V(C9, VC6, VC8 ¢ realocacdo
ambos fatores fator 2
eVC7 VC7

VC9 le2 . Fator 1

VC6 le2 Fator 1

VCS le? - 0,891 0,83 0,894 0,843 Fator 1

VC7 le2 Fator 1

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Como as variaveis “VC9”, “VC6”, “VC8” e “VC7” pertencem a mesma dimensao,
confiabilidade, optou-se em retirar todas de cada fator, e assim, analisar individualmente o valor
obtido do alfa de Cronbach do fator 1 e 2 separadamente ap6s a extracao.

De acordo com as cargas fatoriais obtidas com o modelo de alfa de Cronbach, as quatro
variaveis “VC9”, “VC6”, “VC8” e “VC7” ficam alocadas no fator 1, pois caso sejam retiradas
as quatro varidveis desse fator, ele ficara com um valor de alfa de Cronbach menor do que o do
fator 2. A Tabela 8 evidencia o posicionamento dos itens com cargas cruzadas.

Tabela 8 - Posicdes finais das varidveis com carga cruzada

Fator QU:E}Htl.da.d e. Qe Qué.ll:ltld.ade de Alfa inicial Alfa final recalculado
variaveis inicial variaveis final
1 8 8 0,891 0,891
2 8 4 0,894 0,843

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Assim, finalizada a verificagdo das cargas cruzadas, o passo seguinte foi calcular o alfa
de Cronbach para descobrir o grau de consisténcia interna ou confiabilidade das varidveis em
estudo de cada fator.

4.4 Analise de Confiabilidade dos Fatores Obtidos na Analise Fatorial

A analise de confiabilidade foi composta por 18 variaveis em 4 fatores de acordo com a
carga. A Tabela 9 apresenta em ordem crescente o grau de confiabilidade por fator.

Tabela 9 - Alfa de Cronbach

Fator Qu;}nti.da.de. Qe Quantidade de variaveis Alfa inicial Alfa final
variaveis inicial final recalculado
1 8 8 0,891 0.891
2 8 4 0,894 0,843
3 4 4 0,841 0,841
4 2 2 0,552 0.552

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Os resultados presentes na Tabela 9 relatam que, apesar de todas as escalas serem
consideradas exploratdrias, a maioria delas possui um valor de alpha de Cronbach acima de
0,70, somente o fator 4 apresentou um valor abaixo de 0,60, o qual ¢ considerado como um
limite inferior de aceitabilidade da medida de Cronbach.

A proxima secao apresenta os resultados dos testes qui-quadrado aplicados na pesquisa,
cuja finalidade foi descobrir se existia associagdo entre as varidveis selecionadas nos objetivos.

4.5 Testes Qui-Quadrado

O teste ndo paramétrico denominado Qui-Quadrado, o qual ¢ aplicado em varidveis
nominais e ordinais, trabalha com frequéncias e analisa se existe relagdo entre duas variaveis.
Neste caso, pretende-se verificar se existe relacdo entre as seguintes variaveis: Sexo versus
Meio Alternativo, Sexo versus Local de Compra, Sexo versus Frequéncia, Idade versus Meio
alternativo, Idade versus Local de compra, Idade versus Frequéncia e Renda versus Outro
Motivo.

Assim, o primeiro teste realizado entre as varidveis sexo e meio alternativo ao
transporte de Onibus, teve a finalidade de verificar se existe relagdo entre essas varidveis.
Considerando: H_: Existe independéncia entre o sexo do individuo e a utilizagdo de meio
alternativo ao modal rodoviario. H1: Existe rela¢dao entre o sexo do individuo e a utilizacdo de
meio de alternativo ao modal rodoviario.

Tabela 10 - Teste Qui-quadrado

Valor df Significancia Sig. (2 lados)
Qui-quadrado de Pearson 11,878 3 ,008
Razao de verossimilhanga 12,289 3 ,006
Associagdo Linear por Linear 2,260 1 ,133
N de Casos Validos 225

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Na Analise dos resultados na Tabela 10, entende-se que o teste do Qui-quadrado mostra
um valor igual a 11,878 e uma significancia de 0,008, da qual se depreende que se rejeita a
hipdtese nula, logo ha relagao entre o individuo ser homem ou mulher e utilizar outro meio de
transporte para substituir o 6nibus rodoviario.

De modo, a saber, se as variaveis sexo e local de compra da passagem se relacionam
foram propostas as seguintes hipoteses. Considerando: H: Existe independéncia com relacao
ao sexo do passageiro e o local de compra da passagem. H1: Existe relagdo entre sexo do
passageiro e o local de compra da passagem.

Tabela 11 - Teste Qui-quadrado

Valor df Significancia Sig. (2 lados)
Qui-quadrado de Pearson 3,641 4 ,457
Razdo de verossimilhanca 3,984 4 ,408
Associagao Linear por Linear ,831 1 ,362
N de Casos Validos 225

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Tendo em conta os resultados da Tabela 11, o teste do Qui-quadrado apresenta um valor
igual a 3,641 e uma significancia de 0,457, da qual se depreende que se nao se rejeita a hipotese
nula, logo nao ha relagdo entre o sexo do passageiro e o local de compra da passagem.
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O proximo teste foi realizado entre as variaveis sexo e frequéncia de viagem, de forma
a avaliar se existe alguma relagdo/associacdo entre elas. Desta maneira, identificam-se: H_:
Existe independéncia quando um individuo ¢ homem ou mulher e a frequéncia de viagem. H1:
Existe relacdo quando um individuo ¢ homem ou mulher e a frequéncia de viagem.

Tabela 12 - Teste Qui-quadrado

Valor df Significancia Sig. (2 lados)
Qui-quadrado de Pearson 7,123 5 212
8,177 5 ,147
Associagdo Linear por Linear 1,324 1 ,250
N de Casos Validos 225

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Considerando os resultados da Tabela 12, o teste do Qui-quadrado apresentou um valor
igual a 7,123 e uma significancia de 0,212, da qual se conclui que ndo se rejeita a hipdtese nula,
logo nao ha relagdo entre o individuo ser homem ou mulher e a frequéncia de viagens.

Com o intuito de verificar se a variavel idade se relaciona com a variavel meio
alternativo ao transporte de Onibus, foram colocadas as seguintes hipoteses. H_: Existe
independéncia com relagdo a idade do individuo e a utilizagdo de meio alternativo ao modal
rodoviario. H1: Existe relagdo no que concerne a idade do individuo e a utilizagdo de meio
alternativo ao modal rodoviario.

Tabela 13 - Teste Qui-quadrado

Valor df Significancia Sig. (2 lados)
Qui-quadrado de Pearson 19,510° 15 ,192
Razao de verossimilhanga 22,668 15 ,091
Associagdo Linear por Linear ,442 1 ,506
N de Casos Validos 225

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

De acordo com os resultados da Tabela 13, o teste do Qui-quadrado apresentou um valor
igual a 19,510 e uma significancia de 0,192, da qual se depreende que ndo se rejeita a hipotese
nula, logo ndo existe relagdo entre a idade do individuo e a utilizacdo de meio alternativo ao
modal rodoviario.

Com o objetivo de perceber se a variavel idade se relaciona com a variavel local de
compra foram colocadas as seguintes hipdteses: H_: Existe independéncia entre a idade do
individuo e o local de compra da passagem. H1: Existe relagdo com a idade do individuo e o
local de compra da passagem.

Tabela 14 - Teste Qui-quadrado

Valor df Significéncia Sig. (2 lados)
Qui-quadrado de Pearson 22,4324 20 ,318
Razdo de verossimilhanca 29,864 20 ,072
Associagdo Linear por Linear 6,229 1 ,013
N de Casos Validos 225

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Visualizando os resultados da Tabela 14, entende-se que o teste do Qui-quadrado mostra
um valor igual a 22,432 e uma significancia de 0,318. Observa-se, entdo, que nao se rejeita a
hipdtese nula, assim, ndo existe relacdo entre a idade do individuo e o local de compra da
passagem.

Na busca de verificar se a varidvel idade se relaciona com a variavel frequéncia, foram
colocadas as seguintes hipoteses: H_: Existe independéncia em relacao a idade do individuo e
a frequéncia de viagens. H1: Existe relacdo entre a idade do individuo e a frequéncia de viagens.

Tabela 15 - Teste Qui-quadrado

Valor df Significancia Sig. (2 lados)
Qui-quadrado de Pearson 39,346 25 ,034
Razao de verossimilhanca 44,582 25 ,009
Associagdo Linear por Linear 1,594 1 ,207
N de Casos Validos 225

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Considerando os resultados apresentados na Tabela 15, o teste do Qui-quadrado
evidencia um valor igual a 39,346 e uma significancia de 0,034. Observa-se que 0,034<0,05 da
qual se aceita a rejeicdo da hipdtese nula, assim, existe relacdo entre a idade do individuo e a
frequéncia de viagens.

Com a intengdo de verificar se existe relagdo entre as varidveis renda e meio alternativo
ao Onibus, foram colocadas as seguintes hipoteses: H_: Existe independéncia em relagdo a renda
do individuo e a utilizagdo de um meio alternativo ao 6nibus. H1: Existe relagdo entre a renda
do individuo ¢ a utilizacao de um meio alternativo ao dnibus.

Tabela 16 - Teste Qui-quadrado

Valor df Significancia Sig. (2 lados)
Qui-quadrado de Pearson 22,1032 15 ,105
Razédo de verossimilhanga 21,790 15 ,113
Associagdo Linear por Linear 6,454 1 ,011
N de Casos Validos 225

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

De acordo com os resultados da Tabela 16, o teste do Qui-quadrado mostra um valor
igual a 22,103 e uma significancia de 0,105. Tem-se, assim, que ndo se rejeita a hipotese nula,
isto €, ndo existe relacdo entre a renda do individuo e a utilizagdo de um meio alternativo ao
onibus.

A préxima sec¢do ira discutir os resultados obtidos na pesquisa, focando principalmente
na analise dos quatro fatores identificados neste estudo.

4.6 Descricao dos Resultados da Analise Fatorial

Ao longo da revisdo da literatura foram apresentados os principais atributos da
qualidade em transporte que influenciam a decisdo do passageiro. As informacdes obtidas
durante a revisdo de literatura foram submetidas a fase quantitativa, a fim de identificar e
mensurar os fatores que influenciam a qualidade em transporte de passageiros interestadual.
Apos a realizacdo da analise fatorial, foram evidenciados 4 fatores que explicam 65,56% da
variacao total dos dados.

A Figura 15 esté disposta em ordem crescente no grau de confiabilidade de cada fator,
com sua nomenclatura baseada no referencial tedrico, ou seja, na escala SERVQUAL, seu
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respectivo grau de confiabilidade e por ultimo a quantidade de varidveis que compdem cada
fator.

Figura 15 — Confiabilidade e quantitativo de varidveis dos fatores
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Na analise fatorial, foram identificados quatro fatores que influenciam a qualidade do
servico prestado no transporte interestadual de passageiros, sob a 6tica do usuario. O fator com
maior grau de confiabilidade foi denominado de “Garantia e Confiabilidade”. O fator 1,
congregou as variaveis da dimensdo “Garantia” e da dimensdo “Confiabilidade”. Este fator
engloba aspectos relacionados ao ‘“conhecimento e cordialidade dos funcionarios e sua
capacidade de inspirar confianga, seguranca e a capacidade da empresa para realizar o servigo
prometido de maneira confidvel e com precisao” (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988, p. 23). Assim, percebe-se que 0s passageiros se preocupam com o tempo de viagem, ou
seja, a pontualidade, intervalo entre veiculos, cumprimento do itinerario, condu¢do segura do
motorista (BERTOZZI; LIMA JUNIOR, 1998; KITTELSON & ASSOCIANTES et al, 2003;
FERRAZ; TORRES, 2004). Nas pesquisas de Santos (2014) a dimensdo confianga foi o item
prioritario seguido pelo item conforto, o qual se relaciona com a dimensdo tangibilidade.

O segundo fator extraido foi “Tangibilidade”, que pode ser interpretado pelas
“instalacdes fisicas, equipamentos e aparéncia do pessoal” (PARASURAMAN; ZEITHAML,;
BERRY, 1988, p. 23). Aspectos compreendidos por este fator no modal de transportes de
passageiros sdo: limpeza dos Onibus e seu estado de conservagdo, conforto englobando os
bancos, iluminagdo, temperatura, barulho, aparéncia dos 6nibus e funcionarios (BERTOZZI;
LIMA JUNIOR, 1998; FERRAZ; TORRES, 2004).

O terceiro fator evidenciado na pesquisa foi “Empatia.” Neste caso, destacam-se
questdes relacionadas ao “cuidado, atengdo individualizada que a empresa oferece aos clientes.”
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988, p. 23). As caracteristicas desse fator
englobam questdes relacionadas a disposi¢ao do motorista, agente de vendas e outras pessoas
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da empresa em fornecerem informacgdes, com aten¢do e educacdo, tratar os passageiros com
respeito (BERTOZZI; LIMA JUNIOR, 1998; FERRAZ; TORRES, 2004).

O quarto e ultimo fator denominado “Responsividade” refere-se a “aptiddo para ajudar
os clientes e fornecer pronto atendimento” (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988,
p. 23). Apesar de o fator ter apresentado um Alfa de Cronbach considerado fragil pela literatura
(a=0,552), optou-se por manté-lo como resultado da pesquisa, visto que se trata de um estudo
preliminar. Essa dimensdo aborda a disponibilidade de substituicdo imediata quando um
veiculo quebra na estrada, atendimento ao usuario, disponibilizagdo e divulgagdo dos itinerarios
e horarios das linhas, relagdo entre usuarios (BERTOZZI; LIMA JUNIOR, 1998; FERRAZ;
TORRES, 2004).

De posse dessas informagdes, a empresa consegue mensurar 0 que OS passageiros
necessitam e, assim promover politicas baseadas na qualidade para o proveito dos principais
elementos com a finalidade de garantir a retengdo dos atuais usudrios € a0 mesmo tempo
promover a atragdo de novos (BARABINO; DEIANA, 2013).

Por meio do teste qui-quadrado, foi possivel verificar:

e Existe relacdo entre o sexo do passageiro e a escolha por outro meio de transporte
para substituir o 6nibus rodoviario.

e Existe relagdo entre a idade do passageiro ¢ a frequéncia de viagens.

e Niao existe relagdo da variavel sexo do passageiro e o local de compra da
passagem.

e Nao ocorre relacdo da variavel sexo e a frequéncia de viagens, a idade do
passageiro e a utilizacdo de meio alternativo ao modal rodoviario, idade do
individuo e o local de compra da passagem.

e Naio existe relacdo entre a variavel renda do individuo e a utilizacdo de um meio
alternativo ao Onibus.

Mesmo com o aumento de opgdes para os passageiros, propostas tecnologicamente
inovadoras e a mudanga de comportamento de usudrios, a pesquisa foi composta por uma
amostra de publico de jovens que utiliza o modal rodoviario em detrimento as op¢des como:
caronas compartilhadas, uber, buser e até mesmo o carro proprio. O estudo apresentou 30,7%
dos respondentes na faixa etdria de 16 a 25 anos, seguidos por 27,1% representando os usuarios
de 26 a 35 anos. Pode-se relacionar essa observacao com o resultado do teste qui-quadrado, que
apresentou que nao existe relagdo entre a idade do passageiro e a utilizagdo de meio alternativo
ao modal rodoviario.

O teste qui-quadrado também revelou que ndo ocorre relagao da variavel idade do
individuo e o local de compra da passagem. Foi observada, no estudo, uma amostra composta
em sua maioria por publico de jovens e o meio mais utilizado para a compra foi o ponto de
venda com 57,78%, enquanto 35,56% compraram a passagem pela internet, seguidos de 3,56%
que compraram via autoatendimento e 2,67% pelo aplicativo. Tal resultado pode ser pelo
desconhecimento por parte dos usuarios sobre os canais de venda da empresa e sua
acessibilidade.

A pesquisa revelou que existe relacdo entre a idade do passageiro e a frequéncia de
viagens, assim tem-se como resultado a utilizacdo do modal rodoviario em sua maioria por
jovens com uma frequéncia de viagens de 51,56% de forma eventual e 21,33% mensal, o
destino dessas viagens sdao em 43,11% destinadas a visita a parentes/amigos e 29,78% ¢
atribuido ao lazer/turismo.

Finalizada a discussdo em torno dos resultados alcangados pelas anélises estatisticas, a
proxima secdo exibird uma breve descricdo em torno das observacdes obtidas em cada
dimensao presente na escala SERVQUAL.
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4.7 Descricao dos Resultados da Analise das Dimensoes

Apresenta-se nessa se¢do um resumo dos resultados das cinco dimensodes da escala
SERVQUAL. A apresentacdo se deu a partir do maior percentual de cada construto. Os graficos
e as tabelas com as respectivas frequéncias e os percentuais das perguntas encontram-se no
apéndice D desta dissertacao.

e Tangibilidade
Esta dimensdo esta relacionada a aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos e
aparéncia do pessoal. Apresentaram-se nessa categoria cinco perguntas, das quais a que teve a
maior avaliacdo nessa dimensao foi a pergunta; “Os empregados da Unida sdo bem vestidos e
adequadamente uniformizados?” O resultado foi de 84,44% representando os passageiros que
concordam com a questdo, 5,33% “ndo tem opinido” e 10,22% representa os respondentes que
“discordam” dessa pergunta.

e Confiabilidade
Esta categoria refere-se a capacidade da empresa em realizar o servico prometido de
maneira confidvel e com precisdo. A dimensdo foi composta por quatro itens sendo que a
pergunta que apresentou a melhor ponderacdo foi “A Empresa Unida ¢ de confianga?” com
82,22% respondentes concordando com a pergunta, seguidos por 8% dos quais ndo tém opinido
e 9,78% representam os usudrios que discordaram.

e Responsividade
Esta dimensao relaciona-se com a aptiddo da empresa em ajudar os clientes e fornecer
pronto atendimento proporcionando um servigo satisfatorio. Foi composta por quatro perguntas
das quais a pergunta melhor avaliada foi “Eu percebo que os empregados da Empresa Unida
ndo sdo bem treinados?”, tendo 31,56% discordando da pergunta, 6,22% “nao tém opinido” e
62,22% concordam com a questao.

e (Qarantia
A garantia refere-se ao conhecimento e cordialidade demonstrados pelos funcionarios e
sua capacidade de inspirar confianga e seguranca. Este item foi constituido por quatro
perguntas, cuja questdo mais bem avaliada na opinido dos passageiros foi “Empregados da
Empresa Unida sdo educados?”, com 89,78% concordando com a pergunta, 3,11% ndo tém
opinido e 7,11% discordaram.

e Empatia

Esta ultima dimensao mede o cuidado, a atengdo individualizada que a empresa oferece
aos clientes. A categoria apresentou cinco perguntas, das quais a melhor examinada foi “Os
empregados da Empresa Unida ndo dao atenc¢do pessoal?”, com 65,78% discordando da
pergunta, 10,22% nao tém opinido seguidos por 24% dos respondentes que concordaram com
a pergunta.

Os resultados obtidos propiciaram a produgdo das proximas se¢des que tratam da
conclusdo da pesquisa e propositura de um plano de acao institucional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo sdo apresentadas as consideragdes finais, que incluem as implicacdes
tedricas e praticas, limitagdes da pesquisa e os direcionamentos para estudos futuros.

A narrativa das outorgas em torno do setor de transporte rodovidrio de passageiros
interestadual foi marcada por uma falta de transparéncia que esteve presente no setor no
decorrer dos anos em que o servigco se mostrava como modo dominante de transporte entre os
estados brasileiros. Dessa forma, o meio foi marcado por uma concentracao de prestadores de
servigo e uma incapacidade de novos entrantes na ocupagdo dos mercados, devido a imposigao
de barreiras aos novos entrantes e limitagdes regulatorias com relagdo a concorréncia.

Esse monopdlio prevaleceu até o ano de 2010, quando comegaram a dividir uma fatia
do seu mercado com as companhias aéreas, e desde entdo, o nimero de passageiros
transportados no trecho interestadual veio diminuindo até o ano de 2018. A exclusividade
pertencente as organizacdes desse meio ¢ definitivamente alterada com a politica do governo
de desregulamentacdo do setor. Comprar carros € motos esta cada vez mais acessivel para a
populagdo e os aplicativos de transportes oferecem viagens com precos baixos e conforto, e o
transporte clandestino ainda ¢ uma realidade.

Quando a competitividade se faz presente, ela fornece opgdes para os passageiros como:
promogdes, plano de fidelidade ou mesmo o simples convencimento pela qualidade de que uma
companhia ¢ melhor que a outra para se viajar. Tem-se que a concorréncia € benéfica para os
passageiros, uma vez que, ela fornece oportunidades de conhecer e testar diferentes prestadores
de servicos, e assim, os clientes adquirem parametros de escolhas, permitindo-os a fiscalizar e
exigir servigos com qualidade.

Dessa forma, percebe-se um movimento das empresas tradicionais de se reinventarem
nesse meio, com o objetivo de buscarem uma diferenciacao nos servigos prestados, com foco
na qualidade, constru¢do e manuten¢do de um bom relacionamento com seus clientes. A
qualidade em servigos permite que as empresas desenvolvam estratégias de diferenciacao na
prestacdo de seus servigos e, consequentemente, desenvolvam vantagens competitivas no
mercado.

Em relagdo a prestacdo de servicos por Onibus rodoviario, faz-se necessario que a
qualidade esteja presente no inicio do processo da viagem, durante o percurso até a chegada ao
destino de desembarque do passageiro, sendo um fator relevante para diminuir as ocorréncias
de gaps, em especial nos contextos que podem ser monitorados e controlados pela empresa.

Este estudo apresenta-se como um recorte do sistema de transporte rodoviario de
passageiros interestadual entre os estados de Minas Gerais ¢ Rio de Janeiro e devido a essa
caracteristica particular, de analise transversal, ndo existe a intencdo de esgotar todas as
particularidades ao estudo da opinido dos passageiros em relagdo a qualidade do servigo
prestado, no entanto, revela-se como um instrumento para as empresas que operam no sistema
e para os usuarios, que de posse destes conhecimentos sdo capazes de reivindicar melhores
entregas ou escolherem outro meio de transporte.

Verifica-se que o problema de pesquisa foi respondido, considerando que foram
identificados quatros fatores que influenciaramm na qualidade do servigo prestado na percepgao
dos clientes, quais sejam: “Garantia e Confiabilidade”, “Tangibilidade”, “Empatia” e
“Responsividade”. Dessa forma, o estudo contribuiu a medida em que proporcionou a gestao
um olhar critico, identificando pontos fortes e a perspectiva de melhorar na realizacdo do
Servigo.

Durante o desenvolvimento do estudo foi possivel reconhecer a existéncia de limitagdes
promovidas pela pandemia da Covid-19. Como ainda ndo existe vacina contra o novo virus e
nem remédios que sejam consenso para a cura da doenga, a época da realizacdo da pesquisa, o
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isolamento social foi a inica maneira encontrada para evitar que os casos se espalhassem cada
vez mais. Diante deste cenario, ocorreu a suspensdo temporaria do servico de Onibus
interestadual da empresa desde o dia 24 de marco de 2020, assim, desde entdo, a organizagdo
teve uma perda de 100% da demanda transportada que se tinha antes da pandemia no transporte
interestadual de passageiros.

Devido a demanda por agdes para manter a organizagdo ativa, empregos Vivos €
estabelecer as condigdes para uma possivel retomada das operagdes, ndo houve oportunidade
de didlogo com a empresa para a apresentacao dos resultados € uma possivel andlise em
conjunto em torno dos resultados obtidos. Dessa forma, foi elaborado um plano de sugestoes
para analise futura da organizagao.

Assim, de posse dos resultados, eles poderdo ser incorporados ao planejamento
estratégico da empresa, ja em curso, em especial, no ambito do marketing comercial. Com a
presenga de diferentes tipos de concorréncia no meio e a situagcdo promovida pela pandemia,
torna-se relevante que sejam instituidos mecanismos que fortalecam os fatores considerados
pontos fortes, e por outro lado, que seja promovido o desenvolvimento daqueles que ainda sdo
pouco explorados.

Como mencionado anteriormente, a pratica de pesquisa junto aos clientes ¢ uma
atividade que ndo ¢ explorada dentro da empresa, ¢ dessa forma “[...] muitas empresas perdem
0 passo ao adotarem um raciocinio inverso ao que deveriam: elas acreditam que conhecem o
que os clientes talvez desejam, e executam servigos de acordo, em vez de descobrir o que eles
de fato desejam” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 112). Portanto, o presente
trabalho se justifica também como forma de contribui¢do para a manuten¢do e melhoria do
servigo, pois de posse do conjunto de dados, coletados e avaliados, a diregdo da empresa tera
um melhor entendimento do seu servico prestado sob a otica do passageiro.

Como sugestao, pretende-se com este trabalho demonstrar a relevancia de se promover
pesquisas junto aos clientes, como ferramenta para mensuracao dos servigos prestados e assim
promover a continuidade da mesma, de forma regular, com a intencdo de adicionar aos
resultados a forca de um estudo longitudinal, podendo acrescentar medigdes que avaliem o
desenvolvimento dos indicadores, atendendo, dessa maneira, ao planejamento de agdes
relacionados ao sistema de transporte em questao. Medir a qualidade ao longo do tempo se faz
necessario para investigar se foram feitas melhorias ou se as expectativas mudaram.

Outra sugestdo ¢ comparar os dados obtidos nesta pesquisa com outras empresas de
transporte rodovidrio interestadual, a fim de analisar como a empresa em estudo esté se saindo
em relacdo as empresas que atuam no mesmo nicho.

Também se recomenda a ampliagdo do campo de estudo. Este trabalho foi realizado em
um trecho especifico dentro do transporte rodovidrio interestadual de passageiros, porém,
existem oportunidades para estudos em outros trechos ligando diferentes estados brasileiros.

Conforme mencionado anteriormente, o préximo capitulo serd destinado a apresentacao
do plano institucional para analise futura na organizacdo visando incorporar a pesquisa ao
planejamento estratégico, em curso.
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6 PLANO DE ACAO INSTITUCIONAL

A proposta de plano de agdo evidencia algumas medidas obtidas com a pesquisa, com a
finalidade de fornecer um conjunto de sugestoes e informacgdes extraidas da pesquisa de campo,
para oferecer a organizagdo recomendagdes visando o seu posicionamento estratégico.

6.1 Impactos da COVID-19 para o Transporte e suas Implicacdes

A doenga infecciosa Coronavirus Disease 2019 (COVID-19) foi classificada como uma
pandemia global, atingindo a mobilidade de pessoas e cargas em todo o mundo e vem
impactando diretamente os comportamentos e estilos de vidas dos seres humanos, incluindo o
modo de trabalho, consumo e viagens além da circulacao de pessoas. As medidas de isolamento
social exigem um preco elevado da economia do pais, € neste contexto, o transporte esta entre
os setores e segmentos mais afetados por essa crise (LIMA et al, 2020).

A pandemia gerada pelo COVID-19 leva a Sindrome Respiratoria Aguda Grave,
semelhante & doenca conhecida como pneumonia (SENHORAS, 2020). De acordo com o
Centro Europeu de Prevencdo e Controle de Doengas (UNIAO EUROPEIA, 2020), a epidemia
mais conhecida como COVID-19, surgiu em fins de 2019, na provincia de Hubei na China. A
epidemia se espalhou pela Europa no inicio de 2020, chegando ao Brasil no mesmo periodo.

Devido a necessidade de restringir o movimento ndo essencial de pessoas com a
finalidade de conter a ampliacdo dos casos da COVID-19, ha varios sinais de que o sistema de
transporte continuara sendo significativamente afetado. Paises fecharam fronteiras, algumas
cidades brasileiras restringiram a expedi¢ao de 6nibus de viagens interestaduais nas rodovidrias,
e, com o fechamento das divisas, houve, como resultado, uma intensa redu¢ao na demanda de
transporte ndo somente a nivel local, mas estendendo as esferas regionais e continentais. Outro
fato emergido com a pandemia foi a implementag¢do mais intensa do trabalho remoto (home
office), tal acontecimento pode ser considerado o maior ensaio global no tocante a gestdo da
demanda de transportes (IBOLD; MEDIMOREC; WAGNER, 2020).

Desde o dia 16 de marco de 2020, momento em que as medidas de isolamento
comecgaram a reduzir a demanda do transporte de passageiros de forma significativa no pais, o
setor de transportes vem convivendo com a reducao da demanda transportada, diminuicao da
oferta, faléncia de empresas, demissdes e suspensdo de contratos dos trabalhadores, redugdo de
jornadas de trabalho. No dia 20 de abril de 2020 foi divulgado pela Associacao Brasileira das
Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros (ABRATI) em reportagem a ANTP, que o
servico de transporte rodovidrio interestadual de passageiros operava com menos de 10% da
frota em todo o pais, ainda de acordo com a Associagdo, ¢ estimado que 40% das empresas de
onibus interestaduais ndo irdo conseguir se reerguer apos a pandemia (ANTP, 2020)

Diante da conjuntura exposta, tem-se que a manutencdo dos servigos de transporte de
passageiros se defronta com desafios nao apenas momentaneos, mas também apds a
flexibilizagdo do isolamento social. Neste cenario, considera-se que os operadores, sociedade e
o poder publico, busquem alternativas para a sobrevivéncia e continuidade do sistema (LIMA
et al, 2020).

A empresa Google divulgou alguns relatorios da mobilidade comunitaria em meio a
COVID-19, mapeamentos realizados durante a dissemina¢do da pandemia e de acordo com as
informacdes publicadas o novo Corona virus alterou os padrdes de mobilidade em 131 paises
(GOOGLE..., 2020). Os relatos evidenciam graves impactos economicos gerados pelo surto,
principalmente no setor de transporte, pois além da perda da receita, o setor terd que conviver
com os custos mais elevados devido a intensifica¢do da rotina de limpeza dos veiculos, aumento
da frequéncia de disponibilizacdo de Onibus para limitar a ocupacdo dentro dos veiculos. No
Quadro 14 segue uma lista de recomendacdes para as empresas de transportes criarem rotina.
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Quadro 14 - Recomendagdes para as empresas conviverem com corona virus

Integrar o planejamento da pandemia com programas e procedimentos de gerenciamento de
emergéncias existentes na organizacdo e nas demais instituigoes;

Seguir nas medidas de prevengao a propagagdo da doenca no transporte publico as diretrizes dos
organismos de satide e serem colocadas em pratica por profissionais de satide capacitados;
Conscientizar a mao-de-obra quanto a doenga;

Executar acdes de engenharia que limitem o contato entre passageiros e funcionarios;
Adotar quadro horarios de fim de semana em caso de limitacdo dos servigos;

Fazer um levantamento de todas as fungdes essenciais, juntamente com um inventario das
qualificagdes de toda a equipe;

Certificar que os estoques e as cadeias de suprimento de material operacional e de protecao
individual estejam adequados para manuten¢do da operacdo e protecdo dos funcionarios;
Comunicar com mensagens claras, diretas e concisas, evitando confusdo e disseminagao de boatos
em torno da doenga;

Avaliar processos de comunicagdo da organizagdo para que haja rapidez e eficicia na informagao
publica;

Realizar campanhas para incentivar usuarios a pagarem as passagens através da internet e cartdo de
crédito/débito ao invés de dinheiro;

Todos os motoristas e demais funcionarios a bordo dos veiculos e inspetores devem usar mascaras de
protecdo facial e ter sua temperatura medida antes de iniciar as tarefas diarias
Fornecimento de méscaras a passageiros
Fonte: Lima et al (2020). Adaptado pela autora.

As medidas propostas servem para impedir a propaga¢do do virus, uma vez que a
atencao deve ser cautelosa com a flexibiliza¢do do isolamento social, posto que pode haver um
aumento na ocupag¢ao dos Onibus e a doencga ainda se encontra presente e ndo ha vacina para
conter seu avanco.

Dessa forma, importante frisar que as empresas de transporte devem estar preparadas
para proteger os passageiros e os trabalhadores, com a finalidade de diminuir os impactos para
a organizacdo, e além disso, ser capaz de fornecer um servigo de qualidade e adequado para
atual situagdo (FLETCHER et al., 2013).

Como o transporte de passageiros esta ligado ao desenvolvimento econdmico e depende
de tarifas e subsidios do governo, o desafio vivido pelas empresas, neste momento, ¢ a
sobrevivéncia e a manutengdo dos servicos no curto prazo e buscar se equilibrar no médio e
longo prazos na reestruturagdo financeira, e tais agdes demandam ajuda do poder publico.
Algumas acdes advindas do governo para auxiliar as empresas neste momento poderiam ser:
isengdo de impostos, introducao de novos subsidios, fornecimento de 6leo diesel direto pelas
distribuidoras a preco de custo, suspensdo temporaria do contrato de trabalho da mao de obra
ociosa com pagamento integral do seguro desemprego, novas formas de financiamento (LIMA
et al,2020; NTU..., 2020).

Porém, até a presente data (junho de 2020), nada foi feito para atendimento deste setor
especifico. A Medida Provisoria n® 936/2020, que estabeleceu medidas para preservacao do
emprego ¢ da renda, tem sido uma das alternativas encontradas pelas empresas para arcar com
a folha de pagamento dos funcionarios, pois o custo da folha de pagamento representa cerca de
50% do custo total do setor, de acordo com a informacgao divulgada pelo Diario do Transporte
(NTU..., 2020).

Visto que a garantia da saude devera ser prioridade durante a permanéncia do virus,
situagoes relacionadas ao encontro social e a mobilidade serdo cada vez mais monitorados
(COELHO; MAYER, 2020), assim a continuidade das operacdes pelas empresas de transporte
de passageiros enfrentara pelo menos trés desafios como: “prevenir a propagacao da doenga;
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manter 0s servigos e gerenciar os impactos na mao-de-obra; fazer a comunicagdo de crise. Além
disso, pode-se citar a manutengao da viabilidade econdmico-financeira” (LIMA et al, 2020, p.
7).

Adicionadas as restrigdes de deslocamento, existe a recomendacdo aos turistas para
evitar viagens desnecessarias (RAIBHANDARI et al, 2020), ao mesmo tempo que existe uma
relagdo ndo favoravel, conforme expresso por Hall, Scott e Gossling (2020), entre as atividades
turisticas e propagacao do virus da COVID-19. Este fato promove novos comportamentos no
tocante ao exercicio da atividade com a finalidade de preservar as vidas na atualidade e no
futuro (COELHO; MAYER, 2020).

De acordo com os dados da pesquisa realizada neste trabalho, tem-se que a maioria da
amostra pesquisada viaja com a finalidade de visitas a parentes/amigos (43,11%), seguidos por
lazer/turismo (29,78%), dessa forma, convive com os impactos humanitarios, sociais e
econdmicos ¢ a situagdo se agrava a medida que ndo existe um consenso sobre as previsdes de
retorno das atividades turisticas, sobre como operar neste cendrio até que haja uma vacina ou
medicamentos adequados (COELHO; MAYER, 2020).

Desta forma, sera necessario que as empresas de servigos se adaptem a este novo
cenario, tendo os devidos cuidados necessarios para preservar a saude e o bem estar dos
stakeholders e concomitantemente oferecendo uma experiéncia valiosa e com qualidade para
os viajantes a fim de evitar potenciais riscos e conflitos (COELHO; MAYER, 2020).

Uma das caracteristicas fundamentais a sobrevivéncia ¢ a habilidade dos individuos em
se antecipar aos riscos diante de determinados sinais, muito do que aconteceu de forma
desfavoravel para as empresas de transportes, como os novos entrantes no meio (uber, buser,
caronas compartilhadas), clandestinos, carros proprios ¢ a mudanca de legislagdo promovida
pelo governo, surpreendeu-as ¢ afetou-as significativamente. Tais mudangas aparentemente
ocorreram a revelia e contra a vontade das empresas de transportes, atingindo o setor de surpresa
e sem uma estratégia para reagir diante dos acontecimentos. Estas empresas ja fragilizadas,
convivem com um novo inimigo em potencial, a COVID-19, e neste momento delicado, este
novo oponente promove a necessidade de se pensar nos atuais procedimento de operagdao, com
alguns questionamentos, os quais ainda sem respostas como:

e A COVID-19 causard uma alteracdo geral no comportamento de locomogdo dos
individuos?

e Devido aos regulamentos de distanciamento fisico, o surto da COVID-19 incentivard a
populagdo ao uso particular de automodveis e motos em detrimento ao transporte
coletivo?

e Os novos servigos de mobilidade, como carona e o uber, serdo mais utilizados que o
transporte coletivo?

Um planejamento estratégico coerente com as situagdes vivenciadas pelas empresas de
transportes rodovidrio interestadual de passageiros serd necessario para realizar solucdes
visando ao enfrentamento destas questdes, tendo em vista todos os desafios trazidos ao setor.
Para ser uma alternativa atraente perante os usuarios e nao usuarios, ndo basta ser somente 1til
ou necessaria, sera preciso ser desejada como empresa prestadora de servigos com qualidade e
com a devida seguranga aos passageiros.

O plano de acao proposto neste estudo foi realizado antes do cenario da COVID 19,
decorrente da pesquisa de campo realizada em janeiro de 2020 quando ainda ndo se tinha
noticias da pandemia no territério nacional. Portanto, revela especificamente o grau de
satisfacdo dos usudrios com os servigos prestados pela empresa. Entretanto, o cendrio mudou
drasticamente o que vai requerer dos gestores maior ajuste e analise de impactos visando
incorpora-los ao planejamento.
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6.2 Plano de Acao Estratégico

Com base na revisao tedrica e nos resultados da pesquisa aplicada, assim como o
entendimento e a base empirica da pesquisadora sobre a organizacdo em estudo, ¢ relevante a
propositura de um plano de acdo visando apontar propostas e caminhos para a resolucao dos
problemas identificados e que resulte num plano de acdo que ressalte medidas que possam
contribuir de fato para melhorar a percepgao dos clientes sobre a qualidade do servigo prestado.
Decerto que uma perspectiva de fora da organizagdo pode se deparar com medidas que nao
resolvam por completo os problemas vividos na empresa de transporte interestadual de
passageiros, mas de algum modo, um outro olhar pode promover novas questdes para a
elaboragdo de agdes mais inovadoras para antigos desafios.

Com base no modelo da escala Servqual adaptada (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1988), ¢ mister considerar que este também cumpriu com o objetivo de identificar os
fatores que influenciam a avaliagdo da qualidade do servico prestado, sob a 6tica do usuario,
no transporte rodoviario de passageiros interestadual de uma empresa de transporte localizada
na Zona da Mata Mineira. Os fatores levantados nesta pesquisa podem ser explorados por meio
de estratégias incorporadas em planos de agdo aplicados em curto, médio e longo prazos.

Considerando os objetivos e o modelo utilizado no estudo, este plano de acdo pode ser
util para a empresa explorar melhor os servigos prestados, tornando-se assim mais rentavel e
impactando positivamente a percep¢ao do passageiro sobre seus servigos.

Tendo em vista o cenario vivido pela empresa desde o dia 24 de margo de 2020, data
em que a empresa pesquisada suspendeu as linhas interestaduais devido a pandemia causada
pelo virus da COVID-19, ndo foi possivel realizar o cruzamento das informagdes encontradas
neste trabalho com a perspectiva da diretoria e gerentes da area responsavel pelo transporte de
passageiros da empresa, com o intuito de discutir e repensar as solu¢des que serdo propostas
neste estudo.

Esta limitagdo da pesquisa considera o fato de que a geréncia tem uma preocupacao
mais imediata na resolugdo de problemas de curtissimo prazo que envolve a manutengao de
cargos, salarios, e a gestdo de crise. Entretanto, € pertinente observar que este cruzamento €
benéfico, uma vez que, possui a funcdo de complementar e apontar as oportunidades de
solucionar adversidades através do Modelo de Analise do Gap da Qualidade. Dessa forma, o
plano de acdo sera apresentado como proposta para discussdo em um momento oportuno para
a diretoria e gerentes da area em estudo. Espera-se que as sugestdes apresentadas possam
colaborar com o plano estratégico da empresa ja em curso dentro da organizagao.

Durante a produgao deste plano de agao foi adotada a ferramenta SW2H, para decompor
e analisar, separadamente cada gap, identificando problemas e as propostas de solu¢do. A
metodologia SW2H “consiste em uma maneira de estruturarmos o pensamento de uma forma
bem organizada e materializada antes de implantarmos alguma solugdo no negécio” (BEHR;
MORO; ESTABEL, 2008, p. 39). O 5W resulta do significado de palavras de origem inglesa
que sao What, When, Why, Where e Who e o 2H representam as palavras How e How Much,
tais palavras podem ser traduzidas para o portugués representando respectivamente as seguintes
palavras: “O qué, Quando, Por qué, Onde, Como, Quem e Quanto”. A ferramenta “ajuda a
melhorar a segregacdo de tarefas dentro de um processo e a ver, de maneira gerencial, como os
processos estao se desenvolvendo” (BEHR; MORO; ESTABEL, 2008, p. 39).

A adogdo da metodologia esta relacionada ao nivel introdutdrio da gestdo de qualidade
na organizacao, e por sua facil identificagdo, podera ser mais bem assimilada pelos funcionarios
em todas as 4reas organizacionais.

O plano de agdo estratégica devera levar em consideragdo os cendrios externos e internos
a organizacdo considerando os impactos advindos da COVID-19, vale ressaltar que o
planejamento estratégico em curso, com a assessoria de uma consultoria, devera ser alterado
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em fun¢do deste novo cenario e, para o caso estudado, avaliar os 5 Gaps apontados pelo Modelo,
e estudados na pesquisa, quais sejam:

6.2.1 GAP 1: Percepcio gerencial

O primeiro gap do Modelo de Andlise do Gap da Qualidade aponta a necessidade em
explorar as pesquisas de mercado, analise de demanda e de expectativas, e reconstru¢do dos
niveis organizacionais (GRONROOS, 1993).

Assim, a primeira orientagdo a ser considerada esta relacionada ao investimento em
pesquisas para compreender as necessidades dos clientes, realizada por meio de pesquisas com
multiplas possibilidades de médio e longo prazos para poder reparar perguntas como:
“Empregados da Empresa Unida estdo sempre ocupados em responder aos pedidos dos
clientes?” que obteve um total de 47,56% discordando da questdo, e com 42,67% dos
respondentes que concordam com a pergunta “Os empregados da Empresa Unida ndo estdo
sempre dispostos a ajudar os clientes?”, ambas dentro da dimensdo “Responsividade”.

Quadro 15 - Planejamento estratégico — GAP 1 — Modelo SW2H — Pesquisas de satisfagdo do

usuario

What? O que? Pesquisas de satisfacdo

Why? Por qué? Compreender necessidades mais abrangentes dos usuarios
Who? Quem Area de marketing

When? Quando Meédio e longo prazo

Where? Onde? Meio eletronico, canais de atendimento e dentro dos 6nibus
How? Como Realizando perguntas abeﬁqs ou questionarios com multiplas

possibilidades.
How much? Quanto? A ser mensurado pela consultoria.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Este trabalho deve ser coordenado pela consultoria em planejamento estratégico e
realizado pela area de marketing da empresa, em parceria com agéncias de publicidade e
abrange os canais de atendimento, os pontos de venda, os funcionarios envolvidos no processo,
e outras acdes estratégicas de marketing.

Quadro 16 - Planejamento estratégico — GAP 1 — Modelo 5SW2H — Treinamento

What? O Que? Treinamentos

Why? Por qué? Instruir métodos para atingir a qualidade no servigo prestado
Who? Quem Funcionarios

When? Quando Meédio e longo prazo

Where? Onde? Na empresa

Funcionarios reconhecidos teriam a capacidade de ministrar
treinamentos aos demais

How Much? Quanto? Mensurados de acordo com cronogramas

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

How? Como?

Outra medida, ainda dentro do primeiro gap, de médio e longo prazo, ¢ analisar a
demanda e interpretar as expectativas dos funciondrios, investir em treinamentos, utilizar
funcionarios reconhecidos pela qualidade em atendimento e fazer com que eles ministrem
treinamentos para instruir procedimentos de qualidade esperado aos demais atendentes, ou seja,
atender ao cliente como ele deseja.
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Essas medidas comungam com o primeiro fator, “Garantia” e “Confiabilidade”,
identificado através da andlise fatorial que engloba a capacidade para realizar o servigo
prometido de maneira confidvel, com precisdo, e os funciondrios devem demonstrar
conhecimento e cordialidade na realizacdo do servigo, inspirando confianca e seguranca aos
clientes (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

6.2.2 GAP 2: Especificacdo da qualidade

O segundo gap esté relacionado aos erros e insuficiéncias de um planejamento, além da
falta de estabelecimento de metas claras na organiza¢do, ¢ um suporte deficitario no
planejamento de qualidade por parte da alta geréncia (GRONROOS, 1993).

Quadro 17 - Planejamento estratégico — GAP 2 — Modelo 5SW2H

What? O que? Estipular metas de vendas, criar o canal da qualidade
Why? Por qué? Para aumentar o faturamento e para trazer a voz do cliente para a organizagao.
Who? Quem Geréncia de Vendas.
When? Quando Meédio e longo prazo.
Where? Onde? Pontos de vendas.
How? Como Direcionamento das agdes, na manutenc¢ao do foco e da motivagao.
How much? Quanto? Informagdes ndo permitidas pela consultoria.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Constatou-se por meio dos dados da pesquisa que a maioria dos entrevistados (70,22%)
utiliza o carro como meio alternativo, caracteristica essa ampliada em decorréncia de incentivos
ao consumo de veiculos proprios, tal situagdo afeta o planejamento do transporte publico
interestadual de passageiros, faz-se necessario que a empresa busque estabelecer metas de
vendas e que o canal da qualidade possa trazer informacdes Uteis sobre os motivos que levam
0s passageiros a utilizagcdo do veiculo ao invés do transporte de dnibus.

Por meio do “canal da qualidade” serd possivel divulgar boas praticas dos gerentes de
cada setor, necessidades e desejos dos clientes observados pelos funciondrios, para criar uma
padronizagdo no atendimento dentro da empresa.

6.2.3 GAP 3: Entrega de servicos

Os problemas levantados no primeiro gap se comunicam diretamente com os apontados
no terceiro gap. Esta lacuna mede a diferenca das especificagdes da qualidade do servico e a
real entrega do servico (GRONROOS, 1993).

A terceira lacuna engloba rever como os profissionais atuam dentro da empresa, no que
se refere ao atendimento, a pontualidade, a seguranga, a empatia e a responsividade.
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Quadro 18 - Planejamento estratégico — GAP 3 — Modelo SW2H

What? O que? Fortalecer a comunicagao entre clientes e funcionarios
Why? Por qué? O cliente ndo precisara repetir o que deseja, pois todos os funciondrios
que o atenderem serdo conhecedores de suas necessidades.

Who? Quem Area de comunicacgio

When? Quando Meédio e longo prazo

Where? Onde? Area compartilhada

How? Como Saber as informacgdes sobre os clientes de interesse dos funcionarios.

How much? Quanto? Mensurados de acordo com cronogramas.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Faz-se necessario criar um espago para inserir informagdes sobre os clientes e de
interesse dos funcionarios. Esta acdo tem o foco em descobrir as especificidades dos clientes e
promover circulagdo de informagdes dentro da empresa. De posse das informagdes obtidas
através dos canais de atendimento, faz-se necessario, ainda, uniformizar a comunica¢ao dentro
da organizacdo, com o intuito de revelar as verdadeiras percepgdes observadas pelo cliente,
com a finalidade de poder atender ao cliente dentro do horario previsto de viagens, pois, de
acordo com a amostra, 20,44% discordaram que as viagens sdo cumpridas no horario. E
conhecer quais sdo os motivos que levaram 26,22% da amostra discordar da pergunta: “Os
onibus da empresa Unida sdo visualmente atrativos?

Importante também  assegurar o perfil necessario do colaborador no
recrutamento/selecao ou completa-lo por meio de treinamento, conforme sugestao dado no gap
1, com a finalidade de desenvolver habilidades e competéncias nos funciondrios, tornando-os
mais produtivos, criativos, para que possam contribuir para o crescimento da organizagao.

Além das sugestdes para fortalecer a comunica¢do entre clientes e funcionarios
elaborados pela alta geréncia, sugeridos neste trabalho, toda a metodologia proposta para
estabelecer e alcangar as metas a serem desenvolvidas pela organizagdo deve considerar a
implantagdo da avaliacdo de desempenho na empresa e a pesquisa de clima organizacional.

6.2.4 GAP 4: Comunicacoes com o mercado

O significado desta lacuna relaciona-se em medir a diferenca entre a entrega real do
servico e as comunicagdes externas sobre o servico realizado pela empresa (GRONROOS,
1993). Para reparar este gap, como sugestdo, pode-se citar melhorar a comunicagdo entre os
diversos setores da empresa e entre ela e o publico (GRONROOS, 1993).

Assim, mesmo sendo a maioria dos respondentes desta pesquisa composto pelo publico
jovem, com acesso mais facilitado a internet, 57,78% comprou sua passagem em locais fisicos
e ndo em locais virtuais. Cabe as seguintes indagacdes serd que este publico conhece o site da
empresa? Conhece o aplicativo da empresa? Conhece a venda via autoatendimento de
passagem?

O pentltimo gap engloba questdes de comunicacdo em geral. Dessa forma, sugere-se
que o planejamento em comunicacdo seja incorporado as operagdes de servigo, que o
gerenciamento esteja em sincronismo com as agdes de marketing e que agdes de comunicagao
estejam relacionadas as orientagdes realizadas no dia a dia da empresa, bem como as metas
encontrem-se alinhadas a realidade. Assim, para solucionar os impasses relacionados a este gap
dentro da organizagdo em estudo, recomenda-se a aplicacdo de pesquisas de satisfacdo a fim de
entender as necessidades mais abrangentes dos clientes, inclusive, compreender melhor a
dimensdo tangibilidade, sob a oOtica do passageiro, a qual ocupou o segundo lugar na anélise
fatorial. As pesquisas podem ser realizadas pela area de marketing da empresa ou por empresas
de consultoria.

87



6.2.5 GAP 5: Qualidade percebida no servico

A tltima lacuna mede a diferenca entre o que o cliente espera e o que efetivamente a
empresa entregou (GRONROOS, 1993). O quinto gap relaciona-se diretamente as demais
lacunas, pois ¢ um reflexo de todos os servicos, atuando juntamente com os desejos e
percepcdes dos clientes com a imagem da empresa. Este gap aponta os problemas com a
qualidade dos servicos, a ma comunicagdo boca-a-boca e o impacto negativo na imagem
corporativa local.

Por exemplo, na dimensao “Empatia” a pergunta “A Empresa Unida ndo tem os horarios
de funcionamento conveniente a todos os clientes?” teve como avaliagdo 49,33% dos
respondentes concordando com a questdo. Uma outra questdo que também teve uma baixa
avaliag¢do nessa dimensao foi a questao: “A Empresa Unida ndo tem os seus melhores interesses
como objetivo?” com 32% dos respondentes concordando com a pergunta. Essas indagacdes
podem ser mais bem compreendidas e respondidas através da sugestdo dada no gap 1 e gap 2,
respectivamente, com a pesquisa de satisfagdo com o cliente e também através do canal da
qualidade.

As agoes diarias devem ser analisadas e reavaliadas, de tal forma que a organizacdo
fortaleca sua cultura e modele sua imagem perante os clientes, sendo reconhecida como uma
boa opgao de transporte entre as localidades em que a empresa atua e ser considerada como a
melhor op¢ao quando o cliente precisar viajar. Portanto, sugere-se um trabalho de treinamento
de médio e longo prazo, a ser desenvolvido pela 4rea de Recursos Humanos para apresentar os
valores da empresa e as agdes de comunicacdo para todos os funciondrios.

E necessério pensar também, além do planejamento de agdo num equilibrio compativel
de forcas no relacionamento entre clientes e a empresa, € buscar entender quais sdo os atributos
de valor oferecidos pelos concorrentes inovadores, e buscar, dessa forma, ser atrativa perante
0S passageiros.

Por outro lado, como nao existe na empresa uma politica baseada em metas, tem-se que
os gerentes e funcionarios ndo precisam trabalhar para cumprir metas e atingimento de
objetivos. Pelo plano de agdo sugerido, além de reorganizar parte do sistema de comunicagdo
interno, estd a proposta de aplicagdo de metas e também uma redefinicio do modo de
relacionamento com os clientes.

Em sintese, o plano de acdo sugerido teve como base a solugdo de problemas
relacionados aos cinco gaps e os resultados obtidos através da aplicagdo da escala Servqual
adaptada. Entretanto, todas as orientagdes propostas em cada gap estdo interligadas entre si.
Todos as lacunas e suas respectivas solugdes se comunicam, e ndo anulam outras possibilidades
de reflexdo, apds uma reunido com as areas envolvidas, além do modelo apresentado nesta
pesquisa.

O quinto gap, que sinaliza para a méa qualidade de servigo depende completamente da
solugdo das outras lacunas a fim de melhorar a percepc¢do dos clientes sobre a qualidade dos
servicos prestados pela empresa.

O proposito deste trabalho ndo € trazer conclusdes finais e apresentar solugdes estaticas
sobre a qualidade em servigos. O objetivo € expor por meio deste plano uma nova visao que
seja favoravel para a organizagdo e seus clientes, pois, afinal, um bom relacionamento com o
cliente parte da iniciativa de identificar suas necessidades, dispor de funciondrios motivados e
capacitados para atender aos clientes de forma adequada. Assim, a constru¢do de um bom
relacionamento entre o cliente e a empresa ¢ essencial, os clientes devem ser reconhecidos,
identificados e respondidos, e dessa forma, o didlogo entre as partes ¢ uma das principais
maneiras para fortalecer essa relagdo.
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APENDICE A — Questionario aplicado

Ol4, meu nome ¢ Laura. Estou fazendo esta pesquisa para fins académicos.
Esta pesquisa faz parte da minha dissertacdo de mestrado pela UFRRJ em Administracdo. A sua ajuda
em responder o questiondrio vai ser muito importante para o meu estudo.
O objetivo desta pesquisa é verificar como ocorre a prestacao do servigo rodoviario interestadual da
Empresa Unida.
Termo de concordéancia: Ao responder este questionario, vocé concorda que os seus dados serdo
usados de forma geral e ndo individual, para a realizacdo dos estudos. Nao existe nenhum interesse
econdmico nesta pesquisa. E nenhum dado individual seu sera utilizado, bem como o seu nome ou
contato. Os resultados serdo analisados de forma geral.
Vocé concorda em participar?
() SIM () NAO
Optando pelo SIM, basta responder cada item abaixo. Muito obrigada!
Parte 1: Escala de concordancia
Assinale um X na escala que vaide 1 a 7, sendo 1 discordo totalmente e 7 concordo.

Discordo Concordo
Itens totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Os Onibus da empresa Unida sao
visualmente atrativos?

A aparéncia dos 6nibus da empresa Unida
¢ conservado de acordo com servi¢o
oferecido?

Os empregados da Unida sdo bem vestidos
e adequadamente uniformizados?

Os veiculos sdo novos e confortaveis?

Os veiculos fazem pouco barulho?

Quando vocé tem algum problema com a
Unida, ela ¢ solidaria e o deixa seguro?

A Empresa Unida ¢ de confianca?

As viagens sdo cumpridas nos horarios?

Quando a Empresa Unida promete fazer
algo em certo tempo, realmente o faz?

Os empregados da Empresa Unida nao
estdo sempre dispostos a ajudar os
clientes?

A Empresa Unida ndo executa muito bem
o seu servigo de transporte?

Empregados da Empresa Unida estdo
sempre ocupados em responder aos
pedidos dos clientes?

[Eu percebo que os empregados da Empresa
Unida nao sdo bem treinados?

Eu acredito nos empregados da Empresa
Unida?

Me sinto seguro em negociar com 0s
empregados da Empresa Unida?
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Itens

Concordo Discordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Empregados da Empresa Unida s@o
educados?

Os 6nibus da Empresa Unida sao
conduzidos com seguranga?

A Empresa Unida ndo da atengdo quando
precisa?

Os empregados da Empresa Unida ndo dao
atencao pessoal?

Os empregados da Empresa Unida ndo
sabem das suas necessidades?

A Empresa Unida ndo tem os seus
melhores interesses como objetivo?

A Empresa Unida ndo tem os horarios de
funcionamento conveniente a todos os
clientes?

Parte 2: Dados sociodemograficos (assinale apenas uma op¢do para cada item)

Sexo

() Masculino () Feminino () Outro

Idade:

()16—25anos ()26 — 35 anos () 36 — 45 anos
()46 — 55 anos () 56 — 65 anos ( )acima de 66 anos

Escolaridade concluida

() Ensino fundamental ( ) Ensino médio
() Ensino superior () P6s-Graduagao especializagio

() Pés-Graduagdo mestrado ( ) P6s-Graduagao doutorado

() Nenhuma das op¢des anteriores

Estado Civil

() Solteiro(a) ( ) Casado(a) / Unido Estavel
() Divorciado(a) / Separado(a) () Vitivo(a)

Renda familiar
(contando vocé e quem reside
diretamente com vocé):

O

() até R$1.031,00 () de 1.032,00 até R$2.062,00
de 2.063 até R$3.093,00 () de 3.094,00 até¢ R$4.124,00
() acima de R$ 4.124,00
() No momento estou sem renda familiar

Parte 3: outros dados e finalizagdo

Qual foi o seu local de embarque

Qual o motivo da viagem?

() Trabalho/negdcios () Saude
() Estudo () Visita parentes/amigos
() Lazer/turismo () Outros

Qual a sua frequéncia de viagens?

() Diaria () Mensal
() Uma Vez Por Semana () Eventual
() Mais De Uma Vez Por Semana () Outros

Qual outro meio de transporte que
utiliza para realizar esse mesmo
trajeto quando ndo utiliza os servigos
da empresa Unida?

() Carro () Carona
() Moto () Uber/taxi
() Outros

Em qual local comprou a passagem?

() Ponto de Venda (Agéncias) () Aplicativo
() Internet site ( ) Auto Atendimento (Totem)
() Dentro do Onibus
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APENDICE B — Resultado da Servqual

Quadro B1 — Dimensao tangibilidade

Tangibilidade
Perguntas Opcoes Frequéncia | Porcentagem
Concordo Totalmente 65 28.89%
Concordo Muito 41 18,22%
Concordo Parcialmente 27 12,00%
Os onibus da empresa Unida s3o visualmente Nao tem opinido 33 14,67%
atrativos? Discordo Parcialmente 21 9,33%
Discordo Muito 17 7,56%
Discordo Totalmente 21 9,33%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 85 37,78%
Concordo Muito 43 19,11%
Concordo Parcialmente 29 12,89%
A aparéncia dos 6nibus da empresa Unida ¢ Nao tem opinido 29 12,89%
conservado de acordo com servigo oferecido? | Discordo Parcialmente 16 7,11%
Discordo Muito 13 5,78%
Discordo Totalmente 10 4,44%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 148 65,78%
Concordo Muito 29 12,89%
Concordo Parcialmente 13 5,78%
Os empregados da Unida sdo bem vestidos ¢ N3ao tem opinido 12 5,33%
adequadamente uniformizados? Discordo Parcialmente 9 4,00%
Discordo Muito 6 2,67%
Discordo Totalmente 8 3,56%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 64 28,44%
Concordo Muito 42 18,67%
Concordo Parcialmente 42 18,67%
Os veiculos sdo novos e confortaveis? . Nao tem 0p}n150 23 10,22%
Discordo Parcialmente 17 7,56%
Discordo Muito 19 8,44%
Discordo Totalmente 18 8,00%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 70 31,11%
Concordo Muito 44 19,56%
Concordo Parcialmente 41 18,22%
~ s 5
Os veiculos fazem pouco barulho? DisI:Sfdgerlila?g;IiiiZn m ;? 191,’353602’
Discordo Muito 12 5,33%
Discordo Totalmente 11 4,89%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grifico B1 — Os 6nibus da empresa Unida sdo visualmente atrativos?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grifico B2 — A aparéncia dos dnibus da empresa Unida € conservado de acordo com servigo
oferecido?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grafico B3 — Os empregados da Unida sdo bem vestidos e adequadamente uniformizados?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B4 — Os veiculos sdo novos e confortaveis?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Quadro B2 — Dimensao confiabilidade

Confiabilidade
Perguntas Opcdes Frequéncia | Porcentagem
Quando vocé tem algum problema com a Concordo Totalmente 99 44,00%
Empresa Unida, ela é solidaria e o deixa Concordo Muito 47 20,89%
seguro? Concordo Parcialmente 19 8,44%
Néo tem opinido 28 12,44%
Discordo Parcialmente 10 4,44%
Discordo Muito 10 4,44%
Discordo Totalmente 12 5,33%
Total 225 1,00%
A Empresa Unida ¢ de confianca? Concordo Totalmente 127 56,44%
Concordo Muito 30 13,33%
Concordo Parcialmente 28 12,44%
Nao tem opinido 18 8,00%
Discordo Parcialmente 5 2,22%
Discordo Muito 9 4,00%
Discordo Totalmente 8 3,56%
Total 225 100,00%
As viagens sdo cumpridas nos horarios? Concordo Totalmente 99 44,00%
Concordo Muito 36 16,00%
Concordo Parcialmente 26 11,56%
Nao tem opinido 18 8,00%
Discordo Parcialmente 14 6,22%
Discordo Muito 17 7,56%
Discordo Totalmente 15 6,67%
Total 225 100,00%
Quando a Empresa Unida promete fazer algo | Concordo Totalmente 88 39,11%
em certo tempo, realmente o faz? Concordo Muito 37 16,44%
Concordo Parcialmente 32 14,22%
N3ao tem opinido 33 14,67%
Discordo Parcialmente 9 4,00%
Discordo Muito 13 5,78%
Discordo Totalmente 13 5,78%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grafico B5 — Os veiculos fazem pouco barulho?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B6 — Quando vocé tem algum problema com a Empresa Unida, ela ¢ solidaria e o
deixa seguro?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Gréfico B7 — A Empresa Unida ¢ de confianca?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B8 — As viagens sdao cumpridas nos horarios?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grafico B9 — Quando a Empresa Unida promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B10 — Os empregados da Empresa Unida ndo estdo sempre dispostos a ajudar os
clientes?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Quadro B3 — Dimensao responsividade

Responsividade
Perguntas Opcdes Frequéncia | Porcentagem

Concordo Totalmente 46 20,44%

Concordo Muito 36 16,00%
Os empregados da Empresa Unida ndo estdo Conc?rdo Parc{al.lzlente 14 6’22?
sempre dispostos a ajudar os clientes? - Nao tem opintac 20 8,89%
Discordo Parcialmente 14 6,22%
Discordo Muito 22 9,78%

Discordo Totalmente 73 32,44%

Total 225 100,00%

Concordo Totalmente 30 13,33%
Concordo Muito 22 9,78%

A Empresa Unida ndo executa muito bem o Conc?rdo Parc1.al.rzlente 23 10’220%
seu servico de transporte? . Nao tem oplmao 11 4,89%
Discordo Parcialmente 19 8,44%

Discordo Muito 39 17,33%

Discordo Totalmente 81 36,00%

Total 225 100,00%

Empregados da Empresa Unida estdo sempre | Concordo Totalmente 38 16,89%
ocupados em responder aos pedidos dos Concordo Muito 26 11,56%
clientes? Concordo Parcialmente 27 12,00%

Nao tem opinido 27 12,00%
Discordo Parcialmente 18 8,00%

Discordo Muito 25 11,11%

Discordo Totalmente 64 28,44%

Total 225 100,00%

Eu percebo que os empregados da Empresa Concordo Totalmente 41 18,22%
Unida ndo sdo bem treinados? Concordo Muito 17 7,56%
Concordo Parcialmente 13 5,78%
N3ao tem opinido 14 6,22%

Discordo Parcialmente 13 5,78%

Discordo Muito 35 15,56%

Discordo Totalmente 92 40,89%

Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grifico B11 — A Empresa Unida ndo executa muito bem o seu servigo de transporte?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B12 — Empregados da Empresa Unida estdo sempre ocupados em responder aos
pedidos dos clientes?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grifico B13 — Eu percebo que os empregados da Empresa Unida ndo sdo bem treinados?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B14 — Eu acredito nos empregados da Empresa Unida?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Quadro B4 — Dimensdo garantia

Garantia
Perguntas Opcdes Frequéncia | Porcentagem
Eu acredito nos empregados da Empresa Concordo Totalmente 106 47,11%
Unida? Concordo Muito 43 19,11%
Concordo Parcialmente 24 10,67%
Nao tem opinido 22 9,78%
Discordo Parcialmente 12 5,33%
Discordo Muito 7 3,11%
Discordo Totalmente 11 4,89%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 95 42.22%
Concordo Muito 46 20,44%
Me sinto seguro em negociar com o0s Concordo Parci‘al.mente 27 12,00%
empregados da Empresa Unida? Ndo tem opinido 23 10,22%
) Discordo Parcialmente 10 4,44%
Discordo Muito 8 3,56%
Discordo Totalmente 16 7,11%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 144 64,00%
Concordo Muito 34 15,11%
Concordo Parcialmente 24 10,67%
Empregados da Empresa Unida sdo educados? Nao tem opinido 7 3,11%
Discordo Parcialmente 2 0,89%
Discordo Muito 8 3,56%
Discordo Totalmente 6 2,67%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 148 65,78%
Concordo Muito 36 16,00%
Os 6nibus da Empresa Unida sdao conduzidos Conc?rdo Par01.al.131ente 16 7.1 IZA)
com seguranca? - Nido tem opmlao 7 3,11%
Discordo Parcialmente 5 2,22%
Discordo Muito 6 2,67%
Discordo Totalmente 7 3,11%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grafico B15 — Me sinto seguro em negociar com os empregados da Empresa Unida?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B16 — Empregados da Empresa Unida sdo educados?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grafico B17 — Os 6nibus da Empresa Unida sdo conduzidos com seguranga?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B18 — A empresa Unida ndo da atencdo quando precisa?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Quadro B5

— Dimensdo empatia

Empatia
Perguntas Opcdes Frequéncia | Porcentagem
Concordo Totalmente 17 7,56%
Concordo Muito 24 10,67%
1 o
A empresa Unida nég d{a;. atencao quando Coﬁgzizria;;ilg:me g 156’728212
precisas Discordo Parcialmente 18 8,00%
Discordo Muito 34 15,11%
Discordo Totalmente 96 42.67%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 14 6,22%
Concordo Muito 19 8,44%
) o am Concordo Parcialmente 20 8,89%
Os empregadots daNEmpresa 1I{)dea nao dio Niio tem opinido 14 6.22%
atengao pessoal: Discordo Parcialmente 28 12,44%
Discordo Muito 24 10,67%
Discordo Totalmente 106 47,11%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 20 8,89%
Concordo Muito 20 8,89%
Os empregados da Empresa Unida ndo sabem Concs)rdo Parc1.al_rflente 30 13’33%
das suas necessidades? - Nao tem oplmao 28 12.44%
Discordo Parcialmente 20 8,89%
Discordo Muito 24 10,67%
Discordo Totalmente 83 36,89%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 21 9,33%
Concordo Muito 17 7,56%
A Empresa Unida ndo tem os seus melhores Conc?rdo ParC{al.Illente 34 15,1 IZA)
interesses como objetivo? . Nao tem OpIIA0 33 14,67%
Discordo Parcialmente 14 6,22%
Discordo Muito 30 13,33%
Discordo Totalmente 76 33,78%
Total 225 100,00%
Concordo Totalmente 52 23,11%
Concordo Muito 20 8,89%
A Empresa Unida ndo tem os horarios de Concordo Parcialmente 39 17,33%
funcionamento conveniente a todos os N3ao tem opinido 24 10,67%
clientes? Discordo Parcialmente 17 7,56%
Discordo Muito 16 7,11%
Discordo Totalmente 57 25.33%
Total 225 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grifico B19 — Os empregados da Empresa Unida ndo dao atencao pessoal?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B20 — Os empregados da Empresa Unida ndo sabem das suas necessidades?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Grifico B21 — A Empresa Unida ndo tem os seus melhores interesses como objetivo?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Grafico B22 — A Empresa Unida ndo tem os horarios de funcionamento conveniente a todos
os clientes?

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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APENDICE C — Relatério Técnico Conclusivo

Organizacao: Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Discente: Laura Aline Caldi de Azevedo (Turma 2019).

Docente orientadora: Prof* Maria Cristina Drumond e Castro (UFRRJ)

Docente Co-orientador: Prof°. Danilo de Oliveira Sampaio (UFJF)

Dissertacio: Aplicacdes da ferramenta servqual na avaliacao da qualidade em
servigos de transporte interestadual de passageiros: o caso de uma empresa da zona
da mata mineira

Data da defesa: 13/08/2020.

Setor beneficiado com o projeto de pesquisa, realizado no Ambito do programa
de mestrado: Empresa de transporte rodoviario interestadual de passageiros
Classificaciio!: Produ¢do com médio teor inovativo (combinag¢io de conhecimentos

pré-estabelecidos).

PRODUTOS TECNICOS/TECNOLOGICOS:
() Produtos de Intervengao ou Desenvolvimento (Inovagao)
() Empresa ou organizacao social inovadora
() Processo, tecnologia e produto, materiais nao
patenteaveis

(X) Relatorio técnico conclusivo

) Tecnologia Social

) Norma ou marco regulatdrio

) Patente

) Produtos/Processos em sigilo

) Software / Aplicativo

) Base de dados técnico- cientifica

AN AN AN AN S AN

PRODUTOS DE FORMACAO, COMUNICACAO E DIFUSAO DO
CONHECIMENTO

() Curso para Formagao Profissional

() Material didatico

() Capacitagdes e Treinamentos

() Produto Bibliografico ou audiovisual técnico/tecnologico

I De acordo com o Relatério do Grupo de Trabalho da CAPES sobre producdo técnica.
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Plano de A¢do como proposta para a organizacio com recomendacoes visando o seu

posicionamento estratégico

1. Conexao com a Pesquisa

Projeto de Pesquisa: Aplicagdes da ferramenta servqual na avaliagdo da qualidade
em servigos de transporte interestadual de passageiros: o caso de uma empresa da
zona da mata mineira

Linha de Pesquisa vinculada a producio: Estratégias Inovadoras para Organizagdes
Publicas e Privadas/Estratégias de Inovagao na Organizagao do Trabalho

Aplicabilidade - descricdo da Abrangéncia realizada: A pesquisa desenvolvida na Dissertacao
permitiu identificar quatros fatores que influenciam na qualidade do servigo prestado. Nesse
sentido, o objetivo principal do trabalho foi de responder ao problema de pesquisa: “Quais
sdo os fatores que influenciam a avaliacdo da qualidade do servigo prestado no transporte
rodovidrio de passageiros?”. A pesquisa apresentou como resultado a elaboragdo de um Plano
de Agdo, através dos dados sobre mensuragao e relagdo entre as variaveis, analisando os fatores
que mais agregam valor as vendas, e partir dai, propds estratégias para a valorizacao do cliente
passageiro, verificando, portanto, os diferenciais, os gaps e as oportunidades que sd@o ou nao
explorados para conceder um servi¢o que atenda ou supere as expectativas dos passageiros.
Durante o desenvolvimento do estudo foi possivel reconhecer a existéncia de limitagdes
promovidas pela pandemia da Covid-19. Como ndo existe vacina contra 0 novo virus e nem
remédios que sejam consenso para a cura da doenga, o isolamento social foi a inica maneira
encontrada para evitar que os casos se espalhassem cada vez mais. Diante deste cendrio,
ocorreu a suspensao temporaria do servigo de 6nibus interestadual da empresa desde o dia 24
de margo de 2020, assim, desde entdo, a organizacdo teve uma perda de 100% da demanda
transportada que se tinha antes da pandemia no transporte interestadual de passageiros. Devido
a demanda por agdes para manter a organizagdo ativa, empregos vivos e estabelecer as
condig¢des para uma possivel retomada das operagdes, nao houve oportunidade de didlogo com
a empresa para a apresentacdo dos resultados e uma possivel andlise em conjunto em torno
dos resultados obtidos. Dessa forma, foi elaborado o plano de sugestdes para analise futura da
organizagao.

Replicabilidade: Os sistemas de transporte rodovidrio de passageiros exercem um papel de
destaque econdmico e social, uma vez que, permite o acesso a variados bens e servigos,
promove a integragdo das relacdes dos individuos com o espago (CNT, 2017). Conforme
descreve Senna (2014), essa necessidade de locomocao e a movimentacao de bens e pessoas
através de diferentes origens e destinos ocorre desde os primoérdios dos tempos. Assim, o
transporte € visto como um facilitador das relagdes humanas que engloba desde a comunicagao
até as trocas comerciais de bens (LIMA JUNIOR, 1995). No Brasil, devido a restrita oferta de
outras infraestruturas de transportes, o0 modal rodoviario tornou-se € € o meio mais utilizado
para esses deslocamentos (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011). A pesquisa
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apresenta em sua metodologia, o passo a passo para sua replicabilidade, a andlise dos
resultados demonstra como fazer importantes cruzamentos de informacdes visando dar aos
interessados varias analises pertinentes a tomada de decisao.

Certificado de Assentimento do Menor de Idade: Nao se aplica

Conexao com a Producao Cientifica - artigos publicados que estdo co-relacionados a esta
producdo:

Apresentacoes de Trabalho

1. AZEVEDO, L. A. C. D. ; CASTRO, M. C. D. E. . IlII Simpoésio de Estudo em Pessoas e
Organizacdes — SEPO. 13 de dezembro de 2019. (Apresentacao de Trabalho/Simposio).
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Financiamento: CAPES.
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2. Artigo “Aplicacao do modelo dos cinco gaps em momentos de pandemia da covid-19:
O caso de uma empresa de transporte da Zona da Mata Mineira” aprovado no XVII
Congresso Virtual de Administragao 2020 — Convibra 01 a 05 de dezembro de 2020.
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Artigo “ Avaliagdo da qualidade dos servigos prestados por empresa de transporte rodoviario
interestadual por meio da escala SERVQUAL em momentos de pandemia da covid-19”
aprovado no evento XXIII Seminarios em Administracao (SemeAD 2020).
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AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS POR EMPRESA DE
TRANSPORTE RODOVIARIO INTERESTADUAL POR MEIO DA ESCALA
SERVQUAL EM MOMENTOS DE PANDEMIA DA COVID-19

RESUMO

Este artigo apresenta uma aplicagio da ferramenta SERVQUAL adaptada para avaliar a
qualidade do servigo prestado em uma empresa de transporte rodovidrio interestadual de
passageiros. A pesquisa buscou identificar quais os fatores que influenciam a avaliagio da
qualidade do servigo prestado no transporte rodoviano de passageiros em momentos de
pandemia da Covid-19. Para tal, foram avaliadas as caracteristicas wvalonizadas pelos
passageiros diante do servigo prestado. O estudo tem natureza aplicada, exploratina e
descritiva, classificando-se como um trabalho quantitativo, pois utilizou de modelos estatisticos
para explicar os dados obtidos. Este estudo demonstrou que a adaptagio da escala SERVQUAL,
com as suas cinco dimensdes originais apresentou quatros fatores, por ordem, que influenciam
na qualidade do servigo prestado: garantia e confiabilidade, tangibilidade, empatia e
responsividade. O estudo proporcionara 4 organizacdo estabelecer agdes em seu plangjamento
estratégico considerando os resultados e o ambiente do novo cenario tragado.

Palavras-Chave: Transporte Rodovianio Interestadual de Passageiros, Escala SERVOQUAL,
Pandemia da COVID-19.

INTRODUCAO

O transporte rodoviano de passageiros ¢ um indutor que promove o deslocamento de
pessoas, estimula o desenvolvimento do pais ao conectar as pessoas aos seus diversos
interesses. O transporte rodovidro de passageiros por énibus no Brasil € o modo de condugio
mais utilizado pela populagio devido a regularidade dos servigos ofertados, abrangéncia da
malha rodoviana e o valor das tanifas mais acessiveis se comparado ao modal aéreo (FREITAS;
REIS FILHO; RODRIGUES, 2011). A demanda por transportes aumenta devido as relagoes
econdmicas ¢ sociais que os individuos desenvolvem entre si (BARABING; DEIANA, 2013).

Meste contexto, saber se posicionar, compreender mais detalhadamente o mercado e
conhecer o processo de escolha dos passageiros se tornou vital para as empresas de transporte
rodoviario de passageiros neste competitivo mercado que se encontram, enfrentando problemas
como; “queda na demanda transportada, elevagio de custos, falta de politicas pablicas, omissdo
governamental na regulagio de situagdes que se desviam do modelo de competigio perfeita™
(ROLIM: BRASILEIRO, 2011, p. 15). Ha que se considerar ainda a divisio do mereado com
alguns concorrentes indiretos; empresas clandestinas, frota fretada, carros de passeio, empresas
de aviagdo (FREITAS; REIS FILHO; RODRIGUES, 2011).

A mobilidade urbana tem sido marcada pela ascensdo de solugdes inovadoras de
transportes, 08 quais também favoreceram a entrada de novos concorrentes nesse meio; as
caronas compartilhadas, o wber e o buser, aplicativos que se popularizaram com a oferta de
servigos de viagens sob demanda.

O Estado trouxe novos desafios para o meio, ao flexibilizar o acesso por meio da abertura
de mercado, com uma politica liberal, ao editar as regras para desregulamentar o setor de
transporte interestadual de passageiros, um setor marcado tradicionalmente por monopolio.
Uma das caracteristicas fundamentais & sobrevivéncia ¢ a habilidade dos individuos
em se antecipar aos riscos diante de determinados sinais, muito do gue aconteceu de forma
desfavordvel para as empresas de transportes, como o$ novos entrantes no meio (uber, buser,
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3. Artigo “Aplica¢ao do modelo dos cinco gaps em momentos de pandemia da covid-19:
O caso de uma empresa de transporte da Zona da Mata Mineira” submetido a revista
Gestao Organizacional (RGO).
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Plano de Ac¢do como proposta na melhoria do servico prestado

O Plano a seguir evidencia algumas medidas obtidas com a pesquisa, com a finalidade
de fornecer um conjunto de sugestdes e informagdes extraidas da pesquisa de campo, para
oferecer a organizacao recomendagdes visando o seu posicionamento estratégico.

C.1 Impactos da COVID-19 para o Transporte e suas Implicacoes

A doenga infecciosa Coronavirus Disease 2019 (COVID-19) foi classificada como uma
pandemia global, atingindo a mobilidade de pessoas e cargas em todo o mundo ¢ vem
impactando diretamente os comportamentos ¢ estilos de vidas dos seres humanos, incluindo o
modo de trabalho, consumo e viagens além da circulagdo de pessoas. As medidas de isolamento
social exigem um preco elevado da economia do pais, e neste contexto, o transporte esta entre
os setores e segmentos mais afetados por essa crise (LIMA et al, 2020).

A pandemia gerada pelo COVID-19 leva a Sindrome Respiratoria Aguda Grave,
semelhante a doenca conhecida como pneumonia (SENHORAS, 2020). De acordo com o
Centro Europeu de Prevencio e Controle de Doengas (UNIAO EUROPEIA, 2020), a epidemia
mais conhecida como COVID-19, surgiu em fins de 2019, na provincia de Hubei na China. A
epidemia se espalhou pela Europa no inicio de 2020, chegando ao Brasil no mesmo periodo.

Devido a necessidade de restringir o movimento ndo essencial de pessoas com a
finalidade de conter a amplia¢do dos casos da COVID-19, ha varios sinais de que o sistema de
transporte continuard sendo significativamente afetado. Paises fecharam fronteiras, algumas
cidades brasileiras restringiram a expedi¢do de dnibus de viagens interestaduais nas rodovidrias,
e, com o fechamento das divisas, houve, como resultado, uma intensa redu¢ao na demanda de
transporte ndo somente a nivel local, mas estendendo as esferas regionais e continentais. Outro
fato emergido com a pandemia foi a implementa¢do mais intensa do trabalho remoto (home
office), tal acontecimento pode ser considerado o maior ensaio global no tocante a gestdo da
demanda de transportes (IBOLD; MEDIMOREC; WAGNER, 2020).

Desde o dia 16 de marco de 2020, momento em que as medidas de isolamento
comecaram a reduzir a demanda do transporte de passageiros de forma significativa no pais, o
setor de transportes vem convivendo com a reducdo da demanda transportada, diminui¢ao da
oferta, faléncia de empresas, demissdes e suspensao de contratos dos trabalhadores, reducao de
jornadas de trabalho. No dia 20 de abril de 2020 foi divulgado pela Associagdo Brasileira das
Empresas de Transporte Terrestre de Passageiros (ABRATI) em reportagem a ANTP, que o
servigo de transporte rodoviario interestadual de passageiros operava com menos de 10% da
frota em todo o pais, ainda de acordo com a Associacdo, ¢ estimado que 40% das empresas de
onibus interestaduais ndo irdo conseguir se reerguer apos a pandemia (ANTP, 2020)

Diante da conjuntura exposta, tem-se que a manutencao dos servigos de transporte de
passageiros se defronta com desafios ndo apenas momentaneos, mas também apds a
flexibilizacao do isolamento social. Neste cenario, considera-se que os operadores, sociedade e
o poder publico, busquem alternativas para a sobrevivéncia e continuidade do sistema (LIMA
et al, 2020).
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A empresa Google divulgou alguns relatorios da mobilidade comunitaria em meio a
COVID-19, mapeamentos realizados durante a disseminagdo da pandemia e de acordo com as
informacdes publicadas o novo Corona virus alterou os padrdes de mobilidade em 131 paises
(GOOGLE..., 2020). Os relatos evidenciam graves impactos econdmicos gerados pelo surto,
principalmente no setor de transporte, pois além da perda da receita, o setor tera que conviver
com os custos mais elevados devido a intensificagao da rotina de limpeza dos veiculos, aumento
da frequéncia de disponibilizacdo de Onibus para limitar a ocupacao dentro dos veiculos. O
Quadro 1 apresenta uma lista de recomendagdes para as empresas de transportes criarem rotina.

Quadro C1 — Recomendagdes para as empresas conviverem com corona virus

Integrar o planejamento da pandemia com programas e procedimentos de gerenciamento de
emergéncias existentes na organizacdo e nas demais instituigoes;

Seguir nas medidas de prevengao a propagagdo da doenca no transporte publico as diretrizes dos
organismos de satide e serem colocadas em pratica por profissionais de satide capacitados;
Conscientizar a mao-de-obra quanto a doenga;

Executar acdes de engenharia que limitem o contato entre passageiros e funcionarios;

Adotar quadro horarios de fim de semana em caso de limitacdo dos servigos;

Fazer um levantamento de todas as fungdes essenciais, juntamente com um inventario das
qualificagdes de toda a equipe;

Certificar que os estoques e as cadeias de suprimento de material operacional e de prote¢ao individual
estejam adequados para manutengdo da operacdo e protecdo dos funcionarios;

Comunicar com mensagens claras, diretas e concisas, evitando confusao e disseminagdo de boatos em
torno da doenga;

Avaliar processos de comunicagdo da organizagao para que haja rapidez e eficicia na informagao
publica;

Realizar campanhas para incentivar usuarios a pagarem as passagens através da internet e cartdao de
crédito/débito ao invés de dinheiro;

Todos os motoristas ¢ demais funcionarios a bordo dos veiculos e inspetores devem usar mascaras de
protecdo facial e ter sua temperatura medida antes de iniciar as tarefas diarias
Fornecimento de méascaras a passageiros
Fonte: Lima et al (2020). Elaborado pela autora.

As medidas propostas servem para impedir a propagacdo do virus, uma vez que a
atencdo deve ser cautelosa com a flexibilizagdo do isolamento social, posto que pode haver um
aumento na ocupag¢ao dos Onibus e a doenca ainda se encontra presente e ndo ha vacina para
conter seu avanco.

Dessa forma, importante frisar que as empresas de transporte devem estar preparadas
para proteger os passageiros € os trabalhadores, com a finalidade de diminuir os resultados para
a organizacdo, e além disso, ser capaz de fornecer um servigo de qualidade e adequado para
atual situagdo (FLETCHER et al., 2013).

Como o transporte de passageiros esta ligado ao desenvolvimento econdmico e depende
de tarifas e subsidios do governo, o desafio vivido pelas empresas, neste momento, ¢ a
sobrevivéncia e a manutengdo dos servigos no curto prazo e buscar se equilibrar no médio e
longo prazos na reestruturagdo financeira, e tais agdes demandam ajuda do poder publico.
Algumas acdes advindas do governo para auxiliar as empresas neste momento poderiam ser:
isengdo de impostos, introdu¢ao de novos subsidios, fornecimento de 6leo diesel direto pelas
distribuidoras a preco de custo, suspensdo temporaria do contrato de trabalho da mao de obra
ociosa com pagamento integral do seguro desemprego, novas formas de financiamento (LIMA
et al,2020; NTU..., 2020).

Porém, até a presente data (junho de 2020), nada foi feito para atendimento deste setor
especifico. A Medida Provisdria n® 936/2020, que estabelece medidas para preservacao do
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emprego ¢ da renda, tem sido uma das alternativas encontradas pelas empresas para arcar com
a folha de pagamento dos funcionarios, pois o custo da folha de pagamento representa cerca de
50% do custo total do setor, de acordo com a informac¢ao divulgada pelo Diario do Transporte
(NTU..., 2020).

Visto que a garantia da satide devera ser prioridade durante a permanéncia do virus,
situacdes relacionadas ao encontro social ¢ a mobilidade serdo cada vez mais monitorados
(COELHO; MAYER, 2020), assim a continuidade das operacdes pelas empresas de transporte
de passageiros enfrentara pelo menos trés desafios como: “prevenir a propagagao da doenga;
manter 0s servigos e gerenciar os impactos na mao-de-obra; fazer a comunicagdo de crise. Além
disso, pode-se citar a manutengao da viabilidade econdmico-financeira” (LIMA et al, 2020, p.
7).

Adicionadas as restrigdes de deslocamento, existe a recomendacdo aos turistas para
evitar viagens desnecessarias (RAIBHANDARI et al, 2020), ao mesmo tempo que existe uma
relacdo ndo favoravel, conforme expresso por Hall, Scott e Gossling (2020), entre as atividades
turisticas e propagagao do virus da COVID-19. Este fato promove novos comportamentos no
tocante ao exercicio da atividade com a finalidade de preservar as vidas na atualidade e no
futuro (COELHO; MAYER, 2020).

De acordo com os dados da pesquisa realizada neste trabalho, tem-se que a maioria da
amostra pesquisada viaja com a finalidade de visitas a parentes/amigos (43,11%), seguidos por
lazer/turismo (29,78%), dessa forma, convive com os impactos humanitarios, sociais €
econdmicos ¢ a situagdo se agrava a medida que ndo existe um consenso sobre as previsdes de
retorno das atividades turisticas, sobre como operar neste cendrio até que haja uma vacina ou
medicamentos adequados (COELHO; MAYER, 2020).

Desta forma, sera necessario que as empresas de servigos se adaptem a este novo
cenario, tendo os devidos cuidados necessarios para preservar a saude e o bem estar dos
stakeholders e concomitantemente oferecendo uma experiéncia valiosa e com qualidade para
os viajantes a fim de evitar potenciais riscos e conflitos (COELHO; MAYER, 2020).

Uma das caracteristicas fundamentais a sobrevivéncia ¢ a habilidade dos individuos em
se antecipar aos riscos diante de determinados sinais, muito do que aconteceu de forma
desfavoravel para as empresas de transportes, como 0s novos entrantes no meio (uber, buser,
caronas compartilhadas), clandestinos, carros proprios e a mudanga de legislagdo promovida
pelo governo, surpreendeu-as e afetou-as significativamente. Tais mudangas aparentemente
ocorreram a revelia e contra a vontade das empresas de transportes, atingindo o setor de surpresa
e sem uma estratégia para reagir diante dos acontecimentos. Estas empresas ja fragilizadas,
convivem com um novo inimigo em potencial, a COVID-19, e neste momento delicado, este
novo oponente promove a necessidade de se pensar nos atuais procedimento de operagdao, com
alguns questionamentos, os quais ainda sem respostas como:

e A COVID-19 causard uma alteracdo geral no comportamento de locomogdo dos
individuos?

e Devido aos regulamentos de distanciamento fisico, o surto da COVID-19 incentivard a
populacdo ao uso particular de automoveis e motos em detrimento ao transporte
coletivo?

e Os novos servigos de mobilidade, como carona e o uber, serdo mais utilizados que o
transporte coletivo?

Um planejamento estratégico coerente com as situacdes vivenciadas pelas empresas de
transportes rodovidrio interestadual de passageiros serd necessario para realizar solugdes
visando ao enfrentamento destas questdes, tendo em vista todos os desafios trazidos ao setor.
Para ser uma alternativa atraente perante aos usudrios € nao usuarios, nao basta ser somente util
ou necessaria, serd preciso ser desejada como empresa prestadora de servigos com qualidade e
com a devida seguranga aos passageiros.

136



O plano de agdo proposto neste estudo foi realizado antes do cenario da COVID 19,
decorrente da pesquisa de campo realizada em janeiro de 2020 quando ainda nao se tinha
noticias da pandemia no territério nacional. Portanto, revela especificamente o grau de
satisfacao dos usuarios com os servigos prestados pela empresa. Entretanto, o cenario mudou
drasticamente o que vai requerer dos gestores maior ajuste e andlise de impactos visando
incorpora-los ao planejamento.

C.2 Plano de A¢ao Estratégico

Com base na revisao tedrica e nos resultados da pesquisa aplicada, assim como o
entendimento e a base empirica da pesquisadora sobre a organizacdo em estudo, ¢ relevante a
propositura de um plano de acdo visando apontar propostas e caminhos para a resolucao dos
problemas identificados e que resulte num plano de agdo que ressalte medidas que possam
contribuir de fato para melhorar a percepgao dos clientes sobre a qualidade do servigo prestado.
Decerto que uma perspectiva de fora da organizagdo pode se deparar com medidas que nao
resolvam por completo os problemas vividos na empresa de transporte interestadual de
passageiros, mas de algum modo, um outro olhar pode promover novas questdes para a
elaboracdo de acdes mais inovadoras para antigos desafios.

Com base no modelo da escala Servqual adaptada (PARASURAMAN; ZEITHAML;
BERRY, 1988), ¢ mister considerar que este também cumpriu com o objetivo de identificar os
fatores que influenciam a avaliagdo da qualidade do servico prestado, sob a 6tica do usuario,
no transporte rodoviario de passageiros interestadual de uma empresa de transporte localizada
na Zona da Mata Mineira. Os fatores levantados nesta pesquisa podem ser explorados por meio
de estratégias incorporadas em planos de agdo aplicados em curto, médio e longo prazos.

Considerando os objetivos e o modelo utilizado no estudo, este plano de agao pode ser
util para a empresa explorar melhor os servigos prestados, tornando-se assim mais rentavel e
impactando positivamente a percepcao do passageiro sobre seus servigos.

Tendo em vista o cenario vivido pela empresa desde o dia 24 de margo de 2020, data
em que a empresa pesquisada suspendeu as linhas interestaduais devido a pandemia causada
pelo virus da COVID-19, nao foi possivel realizar o cruzamento das informagdes encontradas
neste trabalho com a perspectiva da diretoria e gerentes da area responsavel pelo transporte de
passageiros da empresa, com o intuito de discutir e repensar as solucdes que serdo propostas
neste estudo.

Esta limitagdo da pesquisa considera o fato de que a geréncia tem uma preocupagao
mais imediata na resolu¢do de problemas de curtissimo prazo que envolve a manutencdo de
cargos, salarios, e a gestdao de crise. Entretanto, € pertinente observar que este cruzamento €
benéfico, uma vez que, possui a fun¢do de complementar e apontar as oportunidades de
solucionar adversidades através do Modelo de Andlise do Gap da Qualidade. Dessa forma, o
plano de acdo serd apresentado como proposta para discussdo em um momento oportuno para
a diretoria e gerentes da area em estudo. Espera-se que as sugestdes apresentadas possam
colaborar com o plano estratégico da empresa ja em curso dentro da organizacao.

Durante a producao deste plano de agao foi adotada a ferramenta SW2H, para decompor
e analisar, separadamente cada gap, identificando problemas e as propostas de solucdo. A
metodologia SW2H “consiste em uma maneira de estruturarmos o pensamento de uma forma
bem organizada e materializada antes de implantarmos alguma solu¢do no negocio” (BEHR;
MORO; ESTABEL, 2008, p. 39). O 5W resulta do significado de palavras de origem inglesa
que sao What, When, Why, Where e Who e o 2H representam as palavras How e How Much,
tais palavras podem ser traduzidas para o portugués representando respectivamente as seguintes
palavras: “O qué, Quando, Por qué, Onde, Como, Quem e Quanto”. A ferramenta “ajuda a
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melhorar a segrega¢do de tarefas dentro de um processo e a ver, de maneira gerencial, como os
processos estao se desenvolvendo” (BEHR; MORO; ESTABEL, 2008, p. 39).

A adogdo da metodologia esta relacionada ao nivel introdutoério da gestdo de qualidade
na organizagao, e por sua facil identificacao, podera ser melhor assimilada pelos funcionarios
em todas as areas organizacionais.

O plano de agao estratégica devera levar em consideragao os cendrios externos € internos
a organizacdo considerando os impactos advindos da COVID-19, vale ressaltar que o
planejamento estratégico em curso, com a assessoria de uma consultoria, devera ser alterado
em fun¢do deste novo cenario e, para o caso estudado, avaliar os 5 Gaps apontados pelo Modelo,
e estudados na pesquisa, quais sejam:

C.2.1 GAP 1: Percepg¢ao gerencial

O primeiro gap do Modelo de Andlise do Gap da Qualidade aponta a necessidade em
explorar as pesquisas de mercado, analise de demanda e de expectativas, e reconstru¢do dos
niveis organizacionais (GRONROOS, 1993).

Assim, a primeira orientacdo a ser considerada estd relacionada ao investimento em
pesquisas para compreender as necessidades dos clientes, realizada por meio de pesquisas com
multiplas possibilidades de médio e longo prazos para poder reparar perguntas como:
“Empregados da Empresa Unida estdo sempre ocupados em responder aos pedidos dos
clientes?” que obteve um total 47,56% discordando da questdo, e com 42,67% dos
respondentes que concordam com a pergunta “Os empregados da Empresa Unida ndo estdo
sempre dispostos a ajudar os clientes?”, ambas dentro da dimensdo “Responsividade”.

Quadro C2 - Planejamento estratégico — GAP 1 — Modelo SW2H — Pesquisas de satisfagdo

do usuério

What? O que? Pesquisas de satisfagdo
Why? Por qué? Compreender necessidades mais abrangentes dos usuarios

Who? Quem Area de Marketing
When? Quando Meédio e longo prazo
Where? Onde? Meio eletronico, canais de atendimento e dentro dos 6nibus

How? Como Realizando perguntas abertas ou questiondrios com multiplas possibilidades.

How much? Quanto? A ser mensurado pela consultoria.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Este trabalho deve ser coordenado pela consultoria em planejamento estratégico e
realizado pela area de marketing da empresa, em parceria com agéncias de publicidade e
abrange os canais de atendimento, os pontos de venda, os funcionarios envolvidos no processo,
e outras agdes estratégicas de marketing.

Quadro C3 - Planejamento estratégico — GAP 1 — Modelo SW2H — Treinamento

What? O Que? Treinamentos
Why? Por qué? Instruir métodos para atingir a qualidade no servigo prestado
Who? Quem Funciondrios
When? Quando Meédio e longo prazo
Where? Onde? Na empresa
How? Como? Funciondrios teriam a capacidade de ministrar treinamentos aos demais
How Much? Quanto? Mensurados de acordo com cronogramas

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Outra medida, ainda dentro do primeiro gap, de médio e longo prazo, ¢ analisar a
demanda e interpretar as expectativas dos funciondrios, investir em treinamentos, utilizar
funcionarios reconhecidos pela qualidade em atendimento e fazer com que eles ministrem
treinamentos para instruir procedimentos de qualidade esperado aos demais atendentes, ou seja,
atender ao cliente como ele deseja.

Essas medidas comungam com o primeiro fator, “Garantia” e “Confiabilidade”,
identificado através da andlise fatorial que engloba a capacidade para realizar o servigo
prometido de maneira confiavel, com precisdo, e os funciondrios devem demonstrar
conhecimento e cordialidade na realizacdo do servigo, inspirando confianca e seguranca aos
clientes (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

C.2.2 GAP 2: Especificacdo da qualidade
O segundo gap esta relacionado aos erros ¢ insuficiéncias de um planejamento, além da
falta de estabelecimento de metas claras na organiza¢do, e um suporte deficitario no

planejamento de qualidade por parte da alta geréncia (GRONROOS, 1993).

Quadro C4 - Planejamento estratégico — GAP 2 — Modelo SW2H

What? O que? Estipular metas de vendas, criar o canal da qualidade
Why? Por qué? Para aumentar o faturamento e para ~trazer a voz do cliente para a
organizacao.
Who? Quem Geréncia de Vendas.
When? Quando Meédio e longo prazo.
Where? Onde? Pontos de vendas.
How? Como Direcionamento das a¢des, na manutencdo do foco e da motivagao.
How much? Quanto? Informagdes ndo permitidas pela consultoria.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Constatou-se por meio dos dados da pesquisa que a maioria dos entrevistados (70,22%)
utilizam o carro como meio alternativo, caracteristica essa ampliada em decorréncia de
incentivos ao consumo de veiculos proprios, tal situacdo afeta o planejamento do transporte
publico interestadual de passageiros, faz-se necessario que a empresa busque estabelecer metas
de vendas e que o canal da qualidade possa trazer informagdes uteis sobre os motivos que levam
0s passageiros a utilizacdo do veiculo ao invés do transporte de onibus.

Através do “canal da qualidade” serd possivel divulgar boas praticas dos gerentes de
cada setor, necessidades e desejos dos clientes observados pelos funcionarios, para criar uma
padronizagdo no atendimento dentro da empresa.

C.2.3 GAP 3: Entrega de servicos

Os problemas levantados no primeiro gap se comunicam diretamente com os apontados
no terceiro gap. Esta lacuna mede a diferenca das especificagdes da qualidade do servigo e a
real entrega do servico (GRONROOS, 1993).

A terceira lacuna engloba rever como os profissionais atuam dentro da empresa, no que
se refere ao atendimento, a pontualidade, a seguranca, a empatia e a responsividade.
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Quadro CS - Planejamento estratégico — GAP 3 — Modelo SW2H

What? O que? Fortalecer a comunicacdo entre clientes e funcionarios
Why? Por qué? O cliente ndo precisara repetir o que deseja, pois todos os
funcionarios que o atenderem serdo conhecedores de suas
necessidades.
Who? Quem Area de comunicagdo
When? Quando Me¢édio e longo prazo
Where? Onde? Area compartilhada
How? Como Saber as informag¢des sobre os clientes de interesse dos funcionarios.
How much? Quanto? Mensurados de acordo com cronogramas.

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Faz-se necessario criar um espago para inserir informagdes sobre os clientes e de
interesse dos funcionarios. Esta acao tem o foco em descobrir as especificidades dos clientes e
promover circulagdo de informacgdes dentro da empresa. De posse das informagdes obtidas
através dos canais de atendimento, faz-se necessario, ainda, uniformizar a comunicacao dentro
da organizacdo, com o intuito de revelar as verdadeiras percepgdes observadas pelo cliente,
com a finalidade de poder atender ao cliente dentro do horario previsto de viagens, pois, de
acordo com amostra, 20,44% discordaram que as viagens sdo cumpridas no horario. E conhecer
quais sdo os motivos que levaram 26,22% da amostra discordar da pergunta: “Os Onibus da
empresa Unida sdo visualmente atrativos?

Importante também assegurar o perfil necessario do colaborador no
recrutamento/selecdo ou completa-lo por meio de treinamento, conforme sugestdo dado no gap
1, com a finalidade de desenvolver habilidades e competéncias nos funcionarios, tornando-os
mais produtivos, criativos, para que possam contribuir para o crescimento da organizagao.

Além das sugestdes para fortalecer a comunica¢do entre clientes e funcionarios
elaborados pela alta geréncia, sugeridos neste trabalho, toda a metodologia proposta para
estabelecer e alcancgar as metas a serem desenvolvidas pela organiza¢do deve considerar a
implantacdo da avaliacao de desempenho na empresa e a pesquisa de clima organizacional.

C.2.4 GAP 4: Comunicacoes com o mercado

O significado desta lacuna relaciona-se em medir a diferenca entre a entrega real do
servigo e as comunicagdes externas sobre o servigo realizado pela empresa (GRONROOS,
1993). Para reparar este gap, como sugestdo, pode-se citar melhorar a comunicacdo entre os
diversos setores da empresa e entre ela e o piblico (GRONROOS, 1993).

Assim, mesmo sendo a maioria dos respondentes desta pesquisa composto pelo publico
jovem, com acesso mais facilitado a internet, 57,78% comprou sua passagem em locais fisicos
e ndo em locais virtuais. Cabe as seguintes indagacoes sera que este publico conhece o site da
empresa? Conhece o aplicativo da empresa? Conhece a venda via autoatendimento de
passagem?

O pentltimo gap engloba questdes de comunica¢do em geral. Dessa forma, sugere-se
que o planejamento em comunicagdo seja incorporado as operagdes de servigo, que o
gerenciamento esteja em sincronismo com as agoes de marketing e que agdes de comunicagao
estejam relacionadas as orientagdes realizadas no dia a -dia da empresa, bem como as metas
encontrem-se alinhadas a realidade. Assim, para solucionar os impasses relacionados a este gap
dentro da organizacao em estudo, recomenda-se a aplicagdo de pesquisas de satisfacao a fim de
entender as necessidades mais abrangentes dos clientes, inclusive, compreender melhor a
dimensao tangibilidade, sob a dtica do passageiro, a qual ocupou o segundo lugar na analise
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fatorial. As pesquisas podem ser realizadas pela area de marketing da empresa ou por empresas
de consultoria.

C.2.5 GAP 5: Qualidade percebida no servico

A tltima lacuna mede a diferenca entre o que o cliente espera e o que efetivamente a
empresa entregou (GRONROOS, 1993). O quinto gap relaciona-se diretamente as demais
lacunas, pois ¢ um reflexo de todos os servicos, atuando juntamente com os desejos e
percepcdes dos clientes com a imagem da empresa. Este gap aponta os problemas com a
qualidade dos servicos, a ma comunicagdo boca-a-boca e o impacto negativo na imagem
corporativa local.

Por exemplo, na dimensao “Empatia” a pergunta “A Empresa Unida ndo tem os horarios
de funcionamento conveniente a todos os clientes?” teve como avaliagdo 49,33% dos
respondentes concordando com a questdo. Uma outra questdo que também teve uma baixa
avaliag¢do nessa dimensao foi a questao: “A Empresa Unida ndo tem os seus melhores interesses
como objetivo?” com 32% dos respondentes concordando com a pergunta. Essas indagacdes
podem ser mais bem compreendidas e respondidas através da sugestdo dada no gap 1 e gap 2,
respectivamente, com a pesquisa de satisfagdo com o cliente e também através do canal da
qualidade.

As agoes diarias devem ser analisadas e reavaliadas, de tal forma que a organizacdo
fortaleca sua cultura e modele sua imagem perante os clientes, sendo reconhecida como uma
boa opgao de transporte entre as localidades em que a empresa atua e ser considerada como a
melhor op¢ao quando o cliente precisar viajar. Portanto, sugere-se um trabalho de treinamento
de médio e longo prazo, a ser desenvolvido pela area de Recursos Humanos para apresentar os
valores da empresa e as agdes de comunicacdo para todos os funciondrios.

E necessario pensar também, além do planejamento de agdo num equilibrio compativel
de forgas no relacionamento entre clientes e a empresa, e buscar entender quais sdo os atributos
de valor oferecidos pelos concorrentes inovadores, e buscar, dessa forma, ser atrativa perante
0S passageiros.

Por outro lado, como nao existe na empresa uma politica baseada em metas, tem-se que
os gerentes e funcionarios ndo precisam trabalhar para cumprir metas e atingimento de
objetivos. Pelo plano de agdo sugerido, além de reorganizar parte do sistema de comunicagdo
interno, estd a proposta de aplicagdo de metas e uma redefinicdo do modo de relacionamento
com os clientes.

Em sintese, o plano de acdo sugerido teve como base a solugdo de problemas
relacionados aos cinco gaps e os resultados obtidos através da aplicagdo da escala Servqual
adaptada. Entretanto, todas as orientagdes propostas em cada gap estdo interligadas entre si.
Todos as lacunas e suas respectivas solugdes se comunicam, e ndo anulam outras possibilidades
de reflexdo, apds uma reunido com as areas envolvidas, além do modelo apresentado nesta
pesquisa.

O quinto gap, que sinaliza para a ma qualidade de servigo depende completamente da
solugdo das outras lacunas a fim de melhorar a percepc¢do dos clientes sobre a qualidade dos
servicos prestados pela empresa.

O quadro 6 apresenta um resumo das agdes sugeridas para empresa de acordo com os
gaps apresentados no trabalho identificados como fatores criticos de sucesso € que necessitam
ser avaliados no planejamento estratégico organizacional.
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Quadro C6 — Planejamento estratégico — GAP 3 — Modelo SW2H

MATRIZ DE ATRIBUTOS 3 . | g - o
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organizacio.
Sal:?er as 1nformagoe§ so‘?rg os clientes X X X X
de interesse dos funcionarios.
Melhoria na organizagao rotina trabalho X
Valorizacgdo profissional X X

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Esta andlise tem por objetivo expor por meio deste plano uma nova visdo que seja
favoravel para a organizagao e seus clientes, pois, afinal, um bom relacionamento com o cliente
parte da iniciativa de identificar suas necessidades, dispor de funcionarios motivados e
capacitados para atender aos clientes de forma adequada. Assim, a constru¢do de um bom
relacionamento entre o cliente € a empresa ¢ essencial, os clientes devem ser reconhecidos,
identificados e respondidos, e dessa forma, o didlogo entre as partes ¢ uma das principais
maneiras para fortalecer essa relagdo.

C.3 CONSIDERACOES FINAIS

A narrativa das outorgas em torno do setor de transporte rodoviario de passageiros
interestadual foi marcada por uma falta de transparéncia que esteve presente no setor no
decorrer dos anos em que o servico se mostrava como modo dominante de transporte entre os
estados brasileiros. Dessa forma, o meio foi marcado por uma concentracao de prestadores de
servico e uma incapacidade de novos entrantes na ocupacdo dos mercados, devido a imposi¢ao
de barreiras aos novos entrantes e limitagdes regulatorias com relagdo a concorréncia.

Esse monopdlio prevaleceu até o ano de 2010, quando comegaram a dividir uma fatia
do seu mercado com as companhias aéreas, ¢ desde entdo, o numero de passageiros
transportados no trecho interestadual veio diminuindo até o ano de 2018.

Comprar carros € motos estd cada vez mais acessivel para a populagdo e os aplicativos
de transportes oferecem viagens com pregos baixos e conforto, e o transporte clandestino ainda
¢ uma realidade.

A exclusividade pertencente as organizacdes desse meio ¢ definitivamente alterada com
a politica do governo de desregulamentacgdo do setor.
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Quando a competitividade se faz presente, ela fornece opgdes para os passageiros como:
promocgoes, plano de fidelidade ou mesmo o simples convencimento pela qualidade de que uma
companhia ¢ melhor que a outra para se viajar. Tem-se que a concorréncia € benéfica para os
passageiros, uma vez que, ela fornece oportunidades de conhecer e testar diferentes prestadores
de servigos, e assim, os clientes adquirem parametros de escolhas, permitindo-os a fiscalizar e
exigir servigos com qualidade.

Dessa forma, percebe-se um movimento das empresas tradicionais de se reinventarem
nesse meio, com o objetivo de buscarem uma diferenciagao nos servigos prestados, com foco
na qualidade, constru¢do e manuten¢do de um bom relacionamento com seus clientes. A
qualidade em servigos permite que as empresas desenvolvam estratégias de diferenciacao na
prestacdo de seus servigos e, consequentemente, desenvolvam vantagens competitivas no
mercado.

Em relagdo a prestacao de servicos por Onibus rodoviario, faz-se necessario que a
qualidade esteja presente no inicio do processo da viagem, durante e chegando até ao destino
de desembarque do passageiro, sendo um fator relevante para diminuir as ocorréncias de gaps,
em especial nos contextos que podem ser monitorados e controlados pela propria empresa.

Este estudo apresenta-se como uma fotografia do sistema de transporte rodoviario de
passageiros interestadual entre os estados de Minas Gerais e Rio de Janeiro e devido a essa
caracteristica particular, de andlise transversal, ndo existe a intencdo de esgotar todas as
particularidades ao estudo da opinido dos passageiros em relagdo a qualidade do servigo
prestado, no entanto, revela-se como um instrumento para as empresas que operam no sistema
e para os usuarios, que de posse destes conhecimentos sdo capazes de reivindicar melhores
entregas ou escolherem outro meio de transporte.

Verifica-se que o problema de pesquisa foi respondido, considerando que foram
identificados quatros fatores que influenciam na qualidade do servigo prestado. Dessa forma, o
estudo contribui a medida em que proporciona a gestao um olhar critico, identificando pontos
fortes e a perspectiva de melhorar na realizagdo do servigo.

Durante o desenvolvimento do estudo foi possivel reconhecer a existéncia de limitacdes
promovidas pela pandemia da Covid-19. Como ndo existe vacina contra 0 novo virus € nem
remédios que sejam consenso para a cura da doenca, o isolamento social foi a Gnica maneira
encontrada para evitar que os casos se espalhassem cada vez mais. Diante deste cenario, ocorreu
a suspensao temporaria do servigo de onibus interestadual da empresa desde o dia 24 de marco
de 2020, assim, desde entdo, a organizagdo teve uma perda de 100% da demanda transportada
que se tinha antes da pandemia no transporte interestadual de passageiros.

Devido & demanda por agdes para manter a organizacdo ativa, empregos Vivos €
estabelecer as condi¢des para uma possivel retomada das operagdes, ndo houve oportunidade
de didlogo com a empresa para a apresentacdo dos resultados e uma possivel andlise em
conjunto em torno dos resultados obtidos. Dessa forma, foi elaborado um plano de sugestdes
para analise futura da organizagao.

Assim, de posse dos resultados, eles poderdao ser incorporados ao planejamento
estratégico da empresa, ja em curso, em especial, no ambito do Marketing comercial. Com a
presenca de diferentes tipos de concorréncia no meio e a situagdo promovida pela pandemia,
torna-se relevante que sejam instituidos mecanismos que fortalegam os fatores considerados
pontos fortes, e por outro lado, que seja promovido o desenvolvimento daqueles que ainda sao
pouco explorados.

Como mencionado anteriormente, a pratica de pesquisa junto aos clientes ¢ uma
atividade que ndo ¢ explorada dentro da empresa, e dessa forma “[...] muitas empresas perdem
0 passo ao adotarem um raciocinio inverso ao que deveriam: elas acreditam que conhecem o
que os clientes talvez desejam, e executam servigos de acordo, em vez de descobrir o que eles
de fato desejam” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 112). Portanto, o presente
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trabalho se justifica também como forma de contribui¢do para a manuten¢do e melhoria do
servico, pois de posse do conjunto de dados, coletados e avaliados, a diregdo da empresa tera
um melhor entendimento do seu servico prestado sob a otica do passageiro.

Como sugestao, pretende-se com este trabalho mostrar para organizagao a relevancia de
se promover pesquisas junto aos clientes, como ferramenta para mensura¢ao dos servigos
prestados e assim promover a continuidade da pesquisa, de forma regular, com a intencao de
adicionar aos resultados a for¢a de um estudo longitudinal, podendo acrescentar medigdes que
avaliem o desenvolvimento dos indicadores, atendendo, dessa maneira, ao planejamento de
acdes relacionados ao sistema de transporte em questdo. Medir a qualidade ao longo do tempo
se faz necessario para investigar se foram feitas melhorias ou se as expectativas mudaram.

Outra sugestdo ¢ comparar os dados obtidos nesta pesquisa com outras empresas de
transporte rodoviario interestadual, a fim de analisar como a empresa em estudo esté se saindo
em relagdo as concorrentes que atuam no mesmo nicho.

Também se recomenda a ampliacao do campo de estudo. Este trabalho foi realizado em
um trecho especifico dentro do transporte rodovidrio interestadual de passageiros, porém,
existem oportunidades para estudos em outros trechos ligando diferentes estados brasileiros.
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ANEXOS

A — Termo de Anuéncia para realizacao da pesquisa
B — Documento Processo Comité de Etica
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ANEXO A - Termo de Anuéncia para realizacio da pesquisa
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ANEXO B — Documento Processo Comité de Etica
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