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“‘Enxergar a empresa da perspectiva do cliente é
a Unica maneira confiavel de melhorar os

produtos e servigos prestados a ele”

Don Peppers



RESUMO

O transporte coletivo de passageiros € um servico que além de ter importancia
econbmica, possui grande relevancia social. No entanto, vem passando por um
decréscimo de usuérios, devido principalmente ao fato de que as pessoas passaram
a adotar outras formas de locomocédo, especialmente o automodvel. Contudo, as
empresas n&do podem ficar esperando a ocorréncia cada vez mais crescente na
gueda de demanda de passageiros para entdo comecarem a agir. Além da
competéncia operacional o problema passa pelo dominio dos conceitos de
Marketing. Percebendo a importancia do tema e diante desta conjuntura negativa do
setor, decidiu-se direcionar o trabalho de conclusdo de curso na identificacdo das
causas, sugerindo oportunidades para a atracdo de passageiros para os Sistemas
de Transporte Publico de Passageiros. Desse modo, o objetivo deste estudo foi
apresentar estratégias de marketing de servico que podem ser utilizadas para a
adesao de jovens ao sistema de transporte coletivo em uma empresa do setor de
Criciama — SC. Ildentificou-se que a maioria dos jovens ndo-usuarios de transporte
coletivo alega que preferem utilizar carro, enquanto identificou-se que 0s usuarios
adotam esta forma de transporte devido ao fator economia. Contudo, a ampla
maioria dos ndo-usudrios atuais afirmou que ja fez uso desta forma de transporte,
informando que gostariam de utilizar com mais frequéncia. Dessa forma, observa-se
que ha uma demanda latente que pode ser absorvida pela empresa, bastando que a
organizacdo implemente formas de promover a sua adesdo para o uso de seus
Servigos.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Servi¢cos. Modelo Servqual



ABSTRACT

The collective passenger transport is a service that in addition to having economic
importance, it has great social relevance. However, it is undergoing a decrease of
users, mainly due to the fact that people started to adopt other forms of
transportation, especially the automobile. However, companies can not wait to ever-
increasing occurrence in passenger demand drop and then begin to act. In addition
to the operational competence the problem is the marketing concepts of the domain.
Realizing the importance of the issue and on this negative situation of the sector, it
was decided to direct the course of completion of work in identifying the causes,
suggesting opportunities to attract passengers for Public Transportation Systems
Passenger. Thus, the aim of this study was to present service marketing strategies
that can be used for the accession of young people to public transport system in a
company of Criciuma sector - SC. It was found that most of the public transportation
nonusers youth claims that prefer to use the car while it was found that users adopt
this form of transport due to the factor economy. However, the vast majority of
current non-users said they have made use of this form of transport, stating that they
would like to use more often. Thus, it is observed that there is a latent demand that
can be absorbed by the company, just that the organization implement ways to
promote their adherence to the use of their services.

Keywords: Marketing. Marketing Services. model Servqual
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1 INTRODUCAO

Um dos aspectos formadores do conceito de qualidade de vida em uma
cidade diz respeito a facilidade com que as pessoas podem efetuar seu
deslocamento. Neste sentido, esta facilidade de deslocamento de pessoas nas
cidades depende do sistema de transporte de passageiros, pois caracteriza a
importancia da qualidade de vida de uma sociedade e, por consequéncia, do seu
grau de desenvolvimento econémico e social. O servigco de transporte publico por
onibus desempenha um importante papel no espago urbano, sobretudo, o grau de
acessibilidade disponivel em seus deslocamentos, o direito de ir e vir, garantido pela
constituicdo brasileira.

A importancia do transporte publico para o desenvolvimento da sociedade
foi tema de diversos estudos. Gomide (2003) afirma que a oferta de um transporte
publico coletivo acessivel, eficiente e de qualidade, pode aumentar
consideravelmente as oportunidades de renda e de tempo dos mais pobres,
propiciar 0 acesso aos servicos basicos (saude, educacao, lazer) e a melhores
oportunidades de trabalho. Dessa forma, o transporte coletivo pode ser entendido
como um forte instrumento de promoc¢ao da inclusdo social dessa populagéo.

O transporte publico urbano € um servico essencial ndo somente para
Seus usuarios, mas para toda a cidade. A correta oferta deste servico possibilita que
a cidade se movimente, produza e distribua riguezas e também atenda aos seus
cidaddos. Portanto, deve-se cuidar para que um servico de tamanha importancia
seja oferecido dentro de minimos parametros de qualidade.

O servico publico de transporte coletivo urbano de passageiros efetuado
por 6nibus vem sofrendo declinio na demanda de passageiros transportados nos
altimos anos na grande maioria das cidades brasileiras.

Conforme informacdes da NTU - Associacdo Nacional das Empresas de
Transporte Urbano - o nimero de passageiros de 6nibus urbanos no pais caiu em
média 4,2% no ano passado em relacdo a 2014, estimando uma perda de 900 mil
usuarios por dia.

Com a diminuicdo de numero de passageiros pagantes transportados
aumenta as dificuldades das entidades publicas na gestdo dos seus sistemas de
transporte. Por sua vez, com a queda de receitas € necessario readequar as

despesas ou aumentar as tarifas para cumprir os contratos de concessao.
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Percebendo a importancia do tema e diante desta conjuntura negativa do
setor, decidiu-se direcionar o trabalho de conclusdo de curso na identificacdo das
causas, sugerindo oportunidades para a atracdo de passageiros para 0s Sistemas
de Transporte Publico de Passageiros.

A abordagem do trabalho tem como foco a atracdo dos jovens para o
transporte coletivo de passageiros efetuado por O6nibus. A escolha como
protagonista da pesquisa se deve ao seu perfil inovador, dindmico, ousado, e por
estar sempre conectado as novas tecnologias e redes sociais, caracterizando-o

como grande formador de opinido.

1.1 Formulacao da situacao problema

Quais as estratégias de marketing de servico que podem ser utilizadas
para a adesdo de jovens ao sistema de transporte coletivo em uma empresa do

setor de Criciima — SC?

1.2 Justificativa da escolha do problema a ser trabalhado

A motivacao para o desenvolvimento do presente Projeto Aplicativo foi a
gueda do numero de passageiros na grande maioria dos Sistemas de Transporte
Publico de Passageiros por 6nibus. As empresas nao podem ficar esperando a
ocorréncia de queda de demanda de passageiros para entdo comecarem a agir.
Além da competéncia operacional o problema passa pelo dominio dos conceitos de
Marketing.

Foram geradas informacdes aos operadores do servico de transporte
publico de passageiros efetuado por Onibus, visando antecipar oportunidades e
problemas, subsidiando os administradores na tomada de decisdo quanto a
ampliagcdo da demanda de passageiros transportados. Serao investigadas empresas
concessiondrias privadas. A abordagem do trabalho tera como foco a atragdo dos
jovens das novas geracodes para o transporte coletivo de passageiros efetuado por

Onibus.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Apresentar estratégias de marketing de servicos que podem ser utilizadas
para a adesdo de jovens ao sistema de transporte coletivo em uma empresa do

setor de Criciima — SC.

1.3.2 Objetivos especificos

- Entender os motivos que levam os jovens a nao utilizar o transporte
coletivo por onibus.

- Identificar a satisfacdo geral com relacdo ao Transporte Coletivo Urbano
(6nibus) de Cricilima, trazendo as raz6es do ndo uso do 6nibus pelos jovens;

- Descrever os atributos béasicos para atracdo e manutencdo de
passageiros, especialmente os jovens, neste tipo de servico;

- Propor a implementagéo ou melhorias de servi¢os, que foi identificado

pelos jovens ndo usuarios do sistema de transporte coletivo urbano.
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2 METODOLOGIA DE PESQUISA

Do ponto de vista de seu fim ou finalidade, este estudo, segundo Vergara
(2009), pode ser classificado como sendo do tipo pesquisa descritiva. Segundo Mc
Daniel e Gates (2005), esta tipologia de pesquisa apresenta como principal
finalidade a descricdo de caracteristicas ou particularidade de um determinado
fendmeno ou evento, pelo qual o pesquisador estabelece relagdes entre as variaveis
gue existem no estudo. A pesquisa descritiva apresenta objetivos bem definidos e
claros, além de procedimentos estruturados e formais segundo os problemas que
séo identificados.

Cervo e Bervian (2002, p. 45) apontam caracteristicas da pesquisa

descritiva:

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenomenos (variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com a precisdo
possivel, a frequéncia com que um fenomeno ocorre, sua relagdo e conexao
com outros, sua natureza e caracteristicas. Busca conhecer as diversas
situagbes e relacdes que ocorrem na vida social, politica, economica e
demais aspectos do comportamento humano, tanto do individuo tomado
isoladamente como de grupos e comunidades mais complexas. A pesquisa
descritiva desenvolve-se, principalmente, nas ciéncias humanas e sociais,
abordando aqueles dados e problemas que merecem ser estudados e cujo
registro ndo consta de documentos.

A pesquisa serd descritiva a medida em que os resultados obtido, ndo
irdo receber a manipulacdo dos pesquisadores, que apenas irdo coletar, registrar,
analisar e correlacionar as variaveis do estudo.

Do ponto de vista dos meios de investigacdo, ainda conforme Vergara
(2009), a pesquisa sera do tipo bibliografica e de campo.

A pesquisa bibliografica tem por objetivo aumentar o repertério do
conhecimento do pesquisador em relacdo ao seu problema de pesquisa ou tema em
perspectiva. Torna-se apropriada para os estagios iniciais do estudo quando a o
conhecimento, familiaridade e a compreensado do assunto em pauta ainda lhe é
pouco ou inexistente (RICHARDSON, 1999).

Segundo Malheiros (2011, p. 81-82):

A finalidade da pesquisa bibliografica é identificar na literatura disponivel as
contribuigbes cientificas sobre um tema especifico. Ela consiste em localizar
0 que ja foi pesquisado em diversas fontes, confrontando seus resultados. O
referencial tedrico é parte obrigatéria de qualquer trabalho cientifico [...].
Uma pesquisa bibliografica busca essencialmente comparar as ideias de
alguns autores, procurando pontos de similaridade e pontos de divergéncia.
Ou seja, 0 autor visa chegar a uma conclusdo com base no que ja foi
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pesquisado anteriormente.

Em relacdo a pesquisa de campo, esta pode ser definida como sendo o
estudo que pressupde busca das variaveis/fatos investigados exatamente no local,
gquando e como ocorrem. Nesses casos, 0 pesquisador aprende a realidade, ao
considerar as especificidades ou caracteristica do fendmeno pesquisado
(RICHARDSON, 1999).

A pesquisa de campo, por ser realizada no local onde os evento se

origina, tem algumas etapas, conforme Marconi e Lakatos (2006, p. 64) explicam:

As fases da pesquisa de campo requerem, em primeiro lugar, a realizacdo
de uma pesquisa bibliografica sobre o tema em questdo. Ela servira, como
primeiro passo, para se saber em que estado se encontra atualmente o
problema, que trabalhos ja foram realizados a respeito e quais sdo as
opiniBes reinantes sobre 0 assunto. Como segundo passo, permitird que se
estabeleca um modelo teérico inicial de referéncia, da mesma forma que
auxiliard na determinacdo das variaveis e elaboragdo do plano geral da
pesquisa. Em segundo lugar, de acordo com a natureza da pesquisa, deve-
se determinar as técnicas que serdo empregadas na coleta de dados e na
determinacdo da amostra, que devera ser representativa e suficiente para
apoiar as conclus@es. Por Ultimo, antes que se realize a coleta de dados é
preciso estabelecer tanto as técnicas de registro desses dados como as
técnicas que serao utilizadas em sua analise posterior.

A partir das definicbes acima, classifica-se a pesquisa como de campo,
tendo em vista que os pesquisadores coletaram os dados onde os fatos se originam.
O estudo serd desenvolvido em uma empresa atuante no setor de
transporte coletivo de passageiros, do municipio de Criciima — SC, assumindo,

desse modo, a caracteristica de estudo de caso.
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3 BASES CONCEITUAIS

Neste capitulo, apresentam-se as bases conceituais como forma de
fornecer sustentacdo tedrica ao estudo, com tépicos de relevancia para o projeto,
que se insere na area de Administracdo Mercadoldgica (marketing), com énfase a
servicos, por ser a area de atuacdo da empresa estudada, ou seja, transporte

coletivo.

3.1 Conceito e origens do marketing

Pode-se entender por marketing, o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio do processo de
troca de produtos e servi¢os entre si.

Uma definicdo clara do marketing € apresentada por Las Casas (2012),
que define como sendo o0 processo de planejamento e implementacdo do
planejamento do precgo, promocao e distribuicdo de ideias, de bens e servigos para
promover trocas que satisfacam metas individuais e organizacional.

O marketing, seria, entdo, uma funcéo de gestédo indispensavel para criar
uma demanda para o produto ou servico. Seu conceito central é a troca entre as
duas partes: o comprador e o vendedor.

O marketing teve inicio @ medida que a sociedade se moveu de uma
economia artesa de autossuficiéncia a um sistema socioeconémico mais sofisticado.
Isso porque, com o avancar dos tempos, teve inicio a divisdo do trabalho e os
artesdos passaram a concentrar 0s seus esforcos na producdo de artigos
excedentes, como forma de trocar, ou mais modernamente, comercializar, o que lhe
sobrava.

Na proxima etapa da evolucdo histérica de marketing, pequenos
produtores comecam a fabricar seus produtos em maiores quantidades antecipando
futuras encomendas. Uma nova divisdo do trabalho aparece, quando um
‘empresario” comega a ajudar a venda onde havia uma maior producdo. Os
artesanatos de familia foram transformados em fabricas, e as pessoas passaram de
areas rurais para areas urbanas em busca de trabalho.

As empresas cresceram e atualmente o marketing é considerado como
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sendo o ponto central da comercializacgéo.

Contudo, as tarefas de marketing foram mal desenvolvidas durante a
segunda metade do século XIX e as duas primeiras décadas do século XX. Nessas
épocas, o interesse era 0 aumento da producdo, porque a demanda geralmente
excedia a oferta do produto no mercado. Na verdade, o marketing de massa era um
pré-requisito para a producdo. Porém, a economia industrial foi se desenvolvendo e
tornou-se mais complexa. Com isso, canais de distribuicdo foram criados para se
encontrar melhores métodos para vender a producao industrial.

Frente a isso, Kotler (2005, p. 6), afirma que o marketing pode ser

definido segundo as suas mais diversas fungdes e atividades:

O marketing € o processo de planejar, executar a concepcdo, a
determinacéo do preco, a promocédo e a distribuicdo de ideias, produtos e
servicos, para criar trocas que satisfagam metas individuais e
organizacionais. Lidar com o processo de trocas. Vemos a administracdo de
marketing como a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e de captar,
manter e fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e comunicagéo valor
superior para eles.

Conforme se pode verificar, por meio do marketing, a organizacao
reconhece que a sua missao € satisfazer um conjunto de desejos e necessidades de
um determinado grupo de clientes; também reconhece que para satisfazer esses
desejos € necessario um bom programa de acfes, como pesquisa de mercado,
segmentacao, estratégias de relacionamentos, entre outros, para poder satisfazer o
mercado-alvo. Com isso, a empresa acredita que executar um bom trabalho para
satisfazer os seus clientes podera ganhar sua adeséao e lealdade (DIAS, 2005).

Portanto, ao se verificar o conceito de marketing, identificam-se alguns
conceitos em que se assenta a base dessa disciplina, tais como mercado, troca,

transacoes, entre outros, conforme apresentados a seguir.

3.2 Conceitos ligados ao marketing

Conforme visto anteriormente, varios sdo 0s elementos que se encontram
presentes nas diversas definicbes de marketing, sendo os principais definidos a

sequir.
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3.2.1 Necessidades

A maioria conceitos fundamentais subjacentes ao marketing refere-se as
necessidades humanas (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2012).

A necessidade humana é um estado vivido pelo individuo. Os seres
humanos tém necessidades muito complexas. Estas incluem necessidades fisicas
basicas de alimentacdo, vestuario e seguranca, por exemplo, como também
necessidades sociais de pertencimento, afeto e autoestima. Estas necessidades
ndo sdo uma invencao, elas sdo uma parte essencial do carater e da personalidade
das pessoas (DEMO, 2015).

Quando uma necessidade nédo é satisfeita, o individuo procura o objeto
gue satisfaca-a. Em sociedades industrializadas, as pessoas tanto podem procurar
encontrar ou desenvolver objetos que atendam as suas necessidades com produtos

sofisticados ou satisfazé-las com o que vocé tem a sua disposi¢ao (DIAS, 2005).

3.2.2 Desejos

Os desejos sao descritos em termos de objetos. Eles sdo formados para
atender as necessidades. Como uma sociedade evolui, aumentando os desejos dos
seus membros, as pessoas estdo expostas a mais objetos que despertam o0 seu
interesse ou desejo. Por isso, as empresas tentam fornecer produtos ou
servicos que atendam aos desejos, superando as necessidades (GRACIOSO,
2010).

Por isso, diz-se que a funcdo do marketing é transformar os desejos em
necessidades (DIAS, 2005).

3.2.3 Demandas

As pessoas tém desejos quase ilimitados, mas 0s seus recursos tém
limites. Portanto, tem-se que escolher produtos que oferecam a maior satisfacdo em
relacdo ao dinheiro disponivel. Quando os desejos sdo apoiados pelo poder de
compra, originam-se as demandas (DEMO, 2015).

Os consumidores veem produtos como os pacotes de beneficios e

escolnem aqueles que lhes proporcionam o melhor pacote em troca de seu
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investimento. Considerando os desejos e recursos, as pessoas escolhem os
produtos cujos beneficios produzem maior satisfacdo (CHURCHILL JUNIOR,;
PETER, 2012).

3.2.4 Produto/servigo

As necessidades, desejos e demandas do ser humano indicam os
produtos necessarios satisfazé-los. Um produto ou servico € o que pode ser
oferecido ao mercado para a aquisicdo, uso ou consumo, e que pode satisfazer uma
necessidade ou desejo (DIAS, 2005).

O conceito de produto ndo se limita aos objetos fisicos, mas podem ser
qualquer coisa capaz de atender a uma necessidade. Além de produtos e servicos,
os “bens” incluem pessoas, lugares, organizacgdes, atividades e ideias (COBRA,
2013).

3.2.5Troca

As pessoas nao podem tirar de outros o que ndo tém, tampouco serem
dependentes de doacdes. Também ndo podem possuir capacidade para produzir
tudo o que precisam. Podem se concentrar sobre fazer coisas que fazem bem e
procurar objetos que os outros fazem. Assim, a sociedade acaba produzindo mais
do que qualquer alternativa (KOTLER, 2005).

O marketing consiste-se no ato de obter um objeto desejado de alguém
oferecendo algo em troca. A troca tem muitas vantagens, como atender as
necessidades e os desejos. A troca € o conceito central do marketing (GRACIOSO,
2010).

Para que ocorra uma troca, devem ser cumpridas varias condi¢cdes. Deve
haver ao menos duas partes, cada uma das quais tém algum valor para a outra.
Além disso, ambas devem estar dispostas a negociar com a outra e serem livres
para aceitar ou rejeitar a oferta. Finalmente, os dois lados devem ser capazes de
comunicar e entregar objetos (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2012).

Estas condi¢cdes simples fazem com que o intercambio possivel. O fato
€ que para ser realmente realizada depende das partes chegarem a um acordo. Se

o fizerem, deve-se concluir que os dois vieram a ganhar alguma (ou pelo menos nao
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perderam), porque, eram livres para aceitar ou rejeitar a oferta (MINADEO, 2011).

3.2.6 Transacg0es

Se a troca é o conceito central do marketing, a transacéo € a unidade de
medida. Uma transacdo € uma troca de valores entre as duas partes. Nela,
deve ser capaz de se definir que deu alguma coisa para outro (SARQUIS, 2009).

Mas nem todas as transa¢des envolvem dinheiro. Em uma operacéo de
troca, pode-se alterar uma geladeira velha usada por uma TV com um vizinho, por
exemplo (COBRA, 2013).

Comercializac&o ou transacgéao é feita por meio de atos praticados entre a
oferta e a resposta desejada, em relacdo a um produto, um servico, uma ideia ou
qualquer outro objeto (DEMO, 2015).

3.2.7 Mercados

O conceito de transacbes leva a mercado. A medida que aumenta o
ndamero de transacbes, também aumenta o ndmero de comerciantes e lugares
de comercializacdo, ou seja, 0 mercado (CHURCHILL JUNIOR; PETER, 2012).

Em determinados setores, os mercados néo precisam ser lugares fisicos,
onde compradores e vendedores interagem. Com as comunicacfes modernas, um
comerciante pode muito bem anunciar seus produtos em programas de televiséo,
tomar centenas de pedidos de clientes por telefone e enviar a mercadoria pelo
correio ou transportadora, sem ter contato fisico com o mercado (DEMO, 2015).

Dessa forma, um mercado pode ser organizado em torno de um produto,
um servigco ou qualquer coisa que tem valor (KOTLER, 2005).

Com base nestes conceitos, pode-se entender que o marketing busca de
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, sendo um processo em
gue os individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da troca de
produtos e valor com outros (BOONE; KURTZ, 2002).
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3.3 Conceito de servigos e sua importancia

Hoje, os servicos sdo a parte mais rapida do crescimento do comércio
mundial e sdo responsaveis pela maior parcela do produto interno bruto em quase
todos os paises (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Este setor vem preponderando em muitas das economias atuais. Porém,
em alguns paises, 0 setor de servicos ja tem uma expressiva participacao
econdmica h&d muito tempo. Nos Estados Unidos, por exemplo, ja no ano de 1929,
55% da populagdo que era economicamente ativa encontrava-se empregada em
uma empresa de servicos. Em 1948, aproximadamente 54% do Produto Interno
Bruto (PIB) americano (soma de toda a economia produzida nos paises) eram
gerados pelo setor e em 2009 foi de 75%. Atualmente, a maior fatia do crescimento
em termos absolutos nas estatisticas referentes ao nivel de emprego, bem como do
aumento do numero de vagas estdo concentradas no setor de servigos,
principalmente nos segmentos de servicos profissionais em Tecnologia da
Informacédo — Tl e saude (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

No Brasil, o setor de servigos responde por aproximadamente 70% do PIB
e por um percentual maior de 75% dos empregos formalmente constituidos. Entre os
BRICS, grupo econdémico formado pelos paises emergentes (Brasil, Russia, india,
China e Africa do Sul, a tendéncia é a mesma, ou seja, todos verificam aumento na
economia devido aos servicos. Na india, a exemplo, participacdo do setor é de
quase 60% no resultado do PIB. No BRICS, o menor percentual € o da China
(CARVALHO et al, 2013).

Dessa forma, os servicos podem ser explicados em termos de importancia
tanto pela posicdo que ocupam na participacdo do PIB em praticamente todas as
economias mundiais, bem como pela expressiva geragdo de renda e empregos
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011).

Alguns motivos podem ser atribuidos ao crescimento cada vez mais
constante da demanda por operacfes de servi¢cos. Entre os quais, pode-se destacar
as mudancgas verificadas na demografia, que aumentam o numero de idosos e
criangas, 0s quais sao consumidores de muitos servigos; a busca por mais qualidade
de vida, que fazem surgir mais servicos, como em seguranca, lazer, viagens; o
aumento do numero de mulheres participando do mercado de trabalho, que

necessitam de babas, escolas; mudangas tecnoldgicas; aumento de consumidores
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mais sofisticados, entre outros. Tais fatores levam a criacdo ou aumento de servigcos
para atender as exigéncias desses clientes (GIANESI; CORREA, 2012).

Dentro deste contexto, Sarquis (2009, p. 2): define servicos:

O servigo pode ser entendido, enquanto produto, como um ato, atividade,
acado, esforgo, atuacdo, desempenho ou processo, de natureza
predominantemente intangivel, que € oferecido a venda, na forma de um
pacote de beneficios, sem resultar na propriedade de algo, com o propdsito
de satisfazer necessidades, e que envolve geralmente algum tipo de
interagao entre o prestador de servigo e o cliente

Os servigos encontrados no mercado podem ser classificados em quatro
tipos ou categorias diferentes: servicos como produtos, setores e companhias de
servigos, servigo derivados, e servico ao cliente, conforme Zeithaml, Bitner e
Gremler (2014):

a) Os servigos como produtos: Nesta categoria, enquadram-se O0sS

servicos que sao comercializados por organizacfes ndo propriamente

atuantes neste setor, como por exemplo, as empresas fabricantes de
tecnologia, como por exemplo, as pet shops, servicos de treinamento,
entre outras.

b) Os setores e as companhias de servigos: Incluem-se os setores e as

empresas classificadas geralmente como integrantes do setor de

servigos, nas quais, consequentemente, a oferta principal € um servigo.

Portanto, sdo empresas de servigos puros, tais como: hotelaria, servigos

financeiros e saude).

c) Servico derivado: Constitui-se aquele que é o servico fornecido pelo

produto. Como por exemplo, uma lamina de barbear que fornece servigos

de barbearia, um que remédio fornece um espécie de servigos em termos
de saude e computadores e outras tecnologias que fornecem servigos de
manipulacao e informacdes de dados.

d) Servico ao cliente: E ofertado como forma de suporte aos produtos

principais de uma empresa e normalmente n&o sao cobrados. Pode ser

executada no local, em sessdes de bate-papo, ao telefone, call centers,
entre outras modalidades.

Porém, o0s servicos apresentam desafios o0os quais necessitam de
identificagdo para serem enfrentados. Entre os problemas mais geralmente

enfrentados por empresas de servigos, encontram-se: dificuldade de equilibrio entre
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a oferta e demanda, incapacidade de definicAo de estoques, participagdo dos
usuarios/consumidores como cogeradores do valor, necessidade de controle da
qualidade do desempenho do prestador, entre outros. Isso tudo porque 0s servicos
possuem caracteristicas que os diferenciam dos produtos ou bens tangiveis
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011).

3.4 Caracteristicas dos servi¢cos

Ja se tornou consenso que produtos e servicos apresentam diferencas.
Tais diferencas apresentam vantagens, mas também desafios para as empresas de
servicos e seus gestores (VENANCIO; FIATES; ANDRADE, 2014).

Devido a isso, a gestdo dos servigos torna-se uma tarefa pouco
semelhante com a gestao de produgéo de bens e mercadorias. Devido a isso, deve-
se buscar a compreensédo de quais sao as particularidades especiais que possuem
0os servigos, como forma de melhor entendé-las para implementar processos e
procedimentos buscando a melhoria continua dos mesmos (GIANESI; CORREA,
2012).

As caracteristicas especiais das operagdes de prestacdo de servigos séo,
conforme, Siqueira (2005) :

a) Intangibilidade: E a caracteristica principal do servico. Isso porque, 0s
servigos sao agoes, execucdes e operacoes, ndo podendo, dessa forma,
serem objetos, e como tal, ndo podem ser sentidos, experimentados,
vistos, nem tocados como um produto ou outro bem tangivel. A exemplo,
pode-se citar os servigos de saude, que sdo agdes (diagndéstico, uma
cirurgia, um tratamento, um exame), que sdo executados por prestadores
especializados. Esta caracteristica significa que, antes da venda
propriamente dita, 0 que ocorre sao as promessas ou intencdes, essas,
muitas vezes, impossiveis de serem confirmadas ou constatadas
previamente

b) Heterogeneidade: Devido ao fato que as operacdes de servicos muitas

vezes sejam executadas por pessoas, é dificil encontrar dois servigos

exatamente iguais. Isso porque, os individuos apresentam niveis de
desempenho diferente a cada dia ou até mesmo em cada hora. Essa

caracteristica também ocorre devido ao fato de que os clientes também
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sao diferentes, também apresentam suas caracteristicas distintas e niveis

de exigéncias exclusivas. Dessa forma, a heterogeneidade dos servigos

deve-se, em grande parte, ao fator humano (prestadores e clientes) na
operacao.

c) Simultaneidade: Os servicos sédo gerados e consumidos de forma

simultanea. A experiéncia de um almoco, por exemplo, € produzida e

consumida ao mesmo tempo. Desse modo, em muitos casos, 0S

consumidores encontram-se presente na hora em que 0 Servico esta
sendo gerado. Muitos testemunham e até participam do processo.

d) Perecebilidade: Os servicos ndo podem ser estocados, armazenados,

gravado, devolvidos ou revendidos, tais como um corte de cabelo, uma

consulta médica, entre outros. Além disso, 0s servicos ndo podem ser
feitos em um dia e vendidos no outro.

Estas caracteristicas observadas nos servicos é que irdo impor 0s
desafios e as abordagens para a administracdo do marketing de servicos (LAS
CASAS, 2012).

Por isso, em organizagOes de servicos, o processo de formulacdo de
estratégias tende a ser mais dificultado, tendo em vista as caracteristicas dos
servicos, uma vez que é intangivel ou de dificil de visualizagdo, os consumidores
influenciam tanto no desempenho como na produtividade dos servigos, a produgao e
0 consumo ocorrem de forma simultdnea e a demanda tende a ser mais instavel.
Além disso, os consumidores buscam muitas vezes servigos customizados e
atendimento personalizado (LIMA; CARVALHO, 2010).

3.5 Marketing de servicos

Até recentemente, as empresas de servicos ficaram atras da empresas de
manufatura na sua utilizagdo de estratégias de marketing, embora essas
organizacfes sejam mais dificeis de serem geridas, pois em um negocio de produtos
de massa, esses sao fabricados de forma padronizadas e sdo colocados a venda.
Mas, em uma empresa de servigos, o cliente e a operacdo muitas vezes interagem
para a criagcao ou execucgao dos servigos. Assim, os prestadores de servigcos devem
trabalhar eficazmente com os clientes para criar um valor superior durante esta
interacdo (BORGES et al, 2014).
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Na verdade, as empresas de servi¢cos enfrentam trés tarefas principais de
marketing: aumentar a sua competitividade, necessidade de diferenciacdo e
necessidade de oferecer qualidade no servico. Porém, com a concorréncia, aumento
dos custos, necessidade de produtividade e niveis exigidos de qualidade, torna
necessario mais sofisticagdo do marketing em todas as empresas, principalmente
nas de prestacéo de servicos (SCALCO; OLIVEIRA; FONSECA, 2014).

Frente a isso, as estratégias e o0s conceitos do marketing de servigos
tiveram sua origem e desenvolvimento em funcdo do crescimento expressivo do
setor em quase todas as economias mundiais (LIMA; CARVALHO, 2010).

Sobre isso, Baker (2005, p. 429) considera:

O marketing de servigos surgiu quando simplesmente vender um produto
tangivel melhor ja ndo era suficiente para as empresas. [...] Como os
servigos agora sdo uma caracteristica padrdo de muitos bens tangiveis,
muitos argumentam que novas formas de diferenciacdo se tornaram
necessarias.

Qualquer organizagcdo que quer ser bem sucedida em realizar o seu
negdécio, precisa concentrar seus recursos em maiores oportunidades para aumentar
as vendas e alcancar uma vantagem competitiva sustentavel. Isto é verdadeiro tanto
no ambiente de empresas de servico ou em empresas de produtos tangiveis. O
marketing, portanto, € uma resposta a longo prazo para o mudanca do cenario e
envolve decisbes fundamentais sobre como adequar 0s recursos para 0 ambiente
em mudanca frente & magnitude do setor de servicos (GIANESI; CORREA, 2012).

O marketing de servicos, apesar de ndo apresentar diferencas em relagao
ao marketing de produtos ou bens manufaturados, leva em consideragéo a natureza
dos servigcos e suas caracteristicas. Isso porque, a heterogeneidade, intangibilidade,
perecebilidade e variabilidade dos servigos fazem com que o gerenciamento das
acOes de marketing nas empresas desse segmento seja mais dinamico, complexo,
desafiador e interativo (SARQUIS, 2009).

Sobre esta diferencga, explicam Gianesi e Corréa (2012, p. 36):

Na manufatura, existe uma separacgéao clara entre as fun¢des de marketing e
operagdes. Um produto fisico pode ser produzido em um lugar, vendido em
outro e consumido em um terceiro. Em uma empresa de servigos, onde o
servigo é consumido tao logo é produzido, deve haver contato direto entre o
consumidor e a producao (operagdes). Consequentemente, os gerentes de
operagbes de servigos, em geral, desempenham fungbes de marketing,
paralelamente a sua fungéo principal.

Devido a isso, muitas empresas de servicos em todo o mundo se dedicam
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a fornecer mais do que um servico aos seus clientes. As empresas buscam
identificar lacunas na concorréncia a fim de atender as necessidades dos clientes,
por meio d de uma oferta de servicos maior. Elas identificam as fraquezas no
segmento que estdo surgindo, que estdo sendo negligenciadas ou mal servidas por
concorrentes. Depois, escolnem uma estratégia usando o mix de marketing como
um recurso (GABRIEL; PELISSARI; OLIVEIRA, 2014).

3.6 O MIX DO MARKETING DE SERVICOS

O composto de marketing ou mix de marketing € um dos conceitos mais
elementares e basicos do marketing. Pode ser definido como sendo os elementos
gue podem ser controlados por uma empresa e utilizados visando o atendimento das
necessidades dos clientes, bem como comunicar-se com os mesmos (BAKER,
2005).

O tradicional mix de marketing compde-se de quatro elementos ou
variaveis que sao denominados de 4 P’s: produto, preco, praca (ponto de
distribuicao) e promogéao. Tais elementos possuem variaveis centrais préprias que
devem ser levadas em consideracdo no planejamento mercadoldgico (LAS CASAS,
2012).

No Quadro 1, pode-se evidenciar as principais areas ou elementos de

decisbes estratégicas em cada um dos P’s:

Quadro 1 — Composto de marketing e suas variaveis.

PRODUTO PRECO PRACA PROMOCAO
- Caracteristicas dos | - Flexibilidade - Tipo de canal - Pessoal de vendas
produtos - Nivel de custo (preco) - Exposicéo - Propaganda
- Nivel de qualidade -Descontos/abatimentos | - Intermediarios - Publicidade
- Acessoérios - Formas de pagamento | - Locais das lojas -Promocéo de vendas
- Embalagens - Prazo de pagamento - Transporte -Estratégias de internet
- Garantias - Armazenagem
- Linhas de produtos
- Assisténcia técnica
- Marca

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 50).

Tais elementos podem ser entendidos ao se verificar suas funcoes
estratégias no composto mercadolégico, conforme Sarqui (2009):

a) Produto: Envolve as estratégias mercadolégicas que séo relacionadas

as ofertas de operacgdes servigos que a empresa oferece ao seu mercado-

alvo. Este elemento engloba decisbes como a gestdo de linhas e
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operacdes de servigos, estratégias de servicos de apoio, as decisoes
referentes aos beneficios e caracteristicas dos servigos, estabelecimento
de padrées de qualidade que o servico deve contemplar, gestdo da
marca, decisdes sobre a customizacdo e padronizagdo, garantias e
desenvolvimento de novos servigos.

b) Preco: Engloba as estratégias mercadoldgicas que séo relacionadas a
precificacdo das ofertas de servigos e de suas operacdes na organizagao.
Inclui variaveis como objetivos de pregos, gestao estratégica dos pregos,
métodos e férmulas de determinagdo do valor-base, forma de
remuneragao dos servigos, além de descontos, vantagens em termos de
abatimentos, ormas e prazos de pagamento

c) Praca: Relaciona-se com as atividades capazes de tornar o servigo
disponivel e acessivel ao mercado-alvo. Planeja acdes como selecéo de
canais de distribuicdo, esforcos de coordenagdo do canal, gestdo da
demanda, prazo de atendimento e informacgbes, avaliagdo de
desempenho dos membros integrantes do canal, conflitos de canal,
gestdo da capacidade de servigos, gestdo de reservas e filas, localizagao
das instalagdes, configuragdo da entrega e demais itens da logistica de
marketing.

d) Promocéao: Envolve as estratégias que se relacionam as ferramentas e
acOes de comunicagao de marketing focalizadas para chamar a atencéo
dos clientes e promover os servi¢os. O objetivo é destacar a marca, tonar
visivel a oferta dos servigos, trazer reputacdo a imagem organizacional,
estimular a experiéncia do servicos. Entre os elementos principais dessa
variavel, destacam-se a publicidade, propaganda, relagdes publicas,
venda pessoal, merchandising, promogao de vendas e marketing direto
(SARQUIS, 2009).

A base para as decisfes, além das variaveis que séo controlaveis, deve

levar em conta os beneficios que sao procurados pelo mercado, tendo em vista que

0S servigos somente serdo contratados se prometerem satisfazer as necessidades

dos clientes que por eles se interessam. Dessa forma, o departamento de marketing

pode utilizar as mesmas e ferramentas utilizadas no marketing de bens tangiveis
(LAS CASAS, 2012).

As empresas devem realizar uma cautelosa gestdo dos aspectos
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envolvidos no produto, do ponto, ha promogao e no prego para que obtenham éxito
nas estratégias de marketing de servigos, bem como para planejar suas estratégias
de relacionamento ou pés-vendas (VENANCIO; FIATES; ANDRADE, 2014).

3.7 POS-VENDAS E RELACIONAMENTO NO SETOR DE SERVICOS

De modo geral, a pratica do marketing sempre focalizou acdes para atrair
clientes. Porém, modernamente, esse foco mudou, devido a necessidade da
fidelizacdo dos consumidores. Com isso, em vez de atrair clientes, as organizagdes
estdo buscando manter relac6es duradouras para reter seus clientes (LAS CASAS,
2012).

Conforme Gianesi e Corréa (2012, p. 73):

Pesquisas mostram que, em média, um consumidor insatisfeito depde
contra o servigo ou contra seu fornecedor a 10 outras pessoas, enquanto
um consumidor satisfeito recomenda o servigo ou seu fornecedor a apenas
5 potenciais consumidores. Além disso, estudos sugerem que manter um
cliente frequente custa cinco vezes menos do que atrair um cliente novo.

Uma das orientacdes do marketing de servigos é relativa a manutengao
da base de clientes. Isso porque, devido ao aumento dos niveis da concorréncia em
praticamente todos os setores, as empresa estao disputando novos clientes, bem
como tentando fidelizar os que ja possui. Devido a isso o marketing de
relacionamento passou a se constituir como algo fundamental. Possuir vinculos
duradouros tornou-se uma necessidade para que as organiza¢cdes possam manter-
se competitivas e atuantes no cenario dos negocios atuais (MUNDIM, 2008).

A chave é superar as expectativas de qualidade de servigco do cliente.
Essas expectativas sdo baseadas em encontros e experiéncias passadas, a
propaganda boca a boca e também por meio da publicidade. Se o desempenho
percebido de uma determinada empresa excede 0 servico esperado, os clientes
tendem a utilizar o fornecedor de servicos novamente. A retencdo do cliente €,
talvez, a melhor medida da qualidade e reflete a capacidade da empresa para
manter seus clientes (CHURCHILL JUNIOR, PETER, 2010).

Os motivos para essa nova orientacdo sao explicados por Las Casas
(2012, p. 82):

A razdo disso é que ha uma nova realidade no mercado ocasionada por
varios fatores, entre eles as mudangas demograficas e redugéo dos indices
de crescimento em grande numero de economias mundiais, excesso de
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capacidade em muitas industrias e inclusive muitos novos concorrentes com
conhecimento e sofisticagdo tecnolégica tornando a conquista de novos
clientes mais custosa. Muitas em- presas estdo atualmente lutando por
conquistar fatias de mercado de segmentos que estao encolhendo, o0 que
aumenta os custos de obtenc¢ao de novos clientes [...].

Na verdade, relacionamento entre empresa e cliente é influenciado pelo
desempenho do processo percebido na prestacdo de servico (VENANCIO; FIATES;
ANDRADE, 2014).

Contudo, as ac¢bes de relacionamento ou de pds-vendas devem agregar
valor de fato ao cliente e ndo serem somente um conjunto de variaveis, obtidas por
meio de uma relagao préxima com 0 mesmo. Assim, para que 0s objetivos e acdes
do marketing de relacionamento sejam atingidas, a empresa além das tradicionais
ferramentas mercadoldgicas, devem desenvolver outras atividades, entre as quais
destacam-se a avaliacdo da satisfacdo, gestdo de reclamagdes, gestdo de
procedimentos de melhorias, entre varias outras. Para tanto, pode utilizar correio
eletrdnico, correio tradicional, telefone, internet, relacdes publicas e outras
estratégias visando interagir com seus clientes apés a venda ter sido efetuada
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011).

3.8 IMPORTANCIA DA QUALIDADE NA PRESTACAO DOS SERVICOS

No setor de servicos, prestar bons servicos ao cliente ndo € suficiente,
tendo em vista que consumidor precisa, de fato, perceber que a operagdo e o
desempenho da mesma tenham qualidade. Por isso, as operacdes de servigcos
necessitam passar por um planejamento cauteloso, para que cumpram as suas
funcdes de qualidade (CARVALHO et al, 2013).

Em termos de marketing, a definicdo de qualidade € considerada como “a
maneira pela qual um produto consegue ir ao encontro das melhores expectativas
do cliente” (SIQUEIRA, 2005, p. 84).

De acordo com Lovelock e Wrigt (2001, p. 107):

Os clientes avaliam seus niveis de satisfacdo ou insatisfacdo depois de
cada encontro e utilizam essa informacdo para atualizar suas percepcdes
da qualidade do servico, mas as opinides sobre a qualidade ndo dependem
necessariamente da experiéncia. Quando s&8o servicos que nhunca
consumiram, as pessoas muitas vezes baseiam seus julgamentos de
gualidade na palavra de conhecidos ou na campanha de propaganda da
empresa. Entretanto, os clientes devem de fato experimentar um servi¢co
antes de poderem ficar satisfeitos ou insatisfeitos com o resultado.
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Um dos principais aspectos da gestdao da qualidade na prestacdo do
servico diz respeito a lacuna do cliente, que € a diferengca entre o nivel de
expectativas e as reais percepgdes do cliente. Em outras palavras, a diferenca entre
0 servico esperado e o resultado que realmente obteve ou recebeu (ZEITHAML,;
BITNER; GREMLER, 2014), conforme exemplificado na Figura 1.

Figura 1 — As lacunas dos clientes.

Servigo
esperado

A

Lacuns
do cliente
Y

Servigo
percebido

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 50).

As expectativas do cliente referem-se aos pontos de referéncia ou
padrdes que ele forma para a experiéncia do servigo, enquanto que percepgdes sao
as relativas as avaliacbes de cunho subjetivo sobre o servigo. As expectativas,
desse modo, consistem-se naquilo que o consumidor pensa que ira acontecer ou
gue deve ocorrer na contratacdo de um servico (CARVALHO et al, 2013).

Dessa forma: “O preenchimento da lacuna entre o que os clientes
esperam e o que eles percebem é um aspecto essencial na execugao de servigos de
qualidade” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 51).

Para atingir as metas de qualidade, o prestador de servicos tem de
identificar as expectativas dos clientes-alvo relativos a qualidade do servico.
Infelizmente, qualidade no setor de servicos € mais dificil de definir, julgar ou
quantificar do que a qualidade do produto. E dificil para quantificar a qualidade do
servico, porque a intangibilidade significa que raramente existem dimensoes fisicas,
tais como performance, conhecimento técnico, que podem ser utilizados como

valores de referéncia e mensurados. Além disso, a inseparabilidade da producéo e
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consumo significa que a qualidade do servigo deve ser definido com base tanto no
processo em gue o0 Servigo é entregue e os resultados reais que sdo experimentados
pelo cliente (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2011).

Assim, a qualidade é o que o cliente diz que €. Por isso, para melhorar a
qualidade, o marketing de servigos tem de identificar fatores que sejam os principais
determinantes do servi¢co, ou seja, 0s Critérios principais que 0s USUarios usam para
julgar a qualidade, bem como o grau de expectativas dos clientes e como 0s
mesmos esperaram ser atendidos (BAKER, 2005).

Neste sentido, pode-se definir um conjunto de critérios ou elementos de
avaliacao das operacbes de servigo, que combinam uma série de atributos que
podem ser levados em consideracdo para se avaliar um servico do ponto de vista
dos clientes (GIANESI, CORREA, 2012) conforme demonstrado na Figura 2.

Figura 2 — Modelo de avaliagdo da qualidade dos servicos.

moeténcia Critérios de ‘
Avaliagao da
Qualidade do

Servico

Fonte: Gianesi; Corréa (2012, p. 91).

De acordo com o0 que se observa, durante o processo da operagao, o
nivel de qualidade € formado por todo um ciclo de servigo, que se consiste em uma
sequéncia de momentos da verdade. Tais critérios podem ser assim entendidos,
conforme Gianesi e Corréa (2012):

- Velocidade do atendimento: Refere-se ao tempo entre o chamado

(contratacédo) e a entrega;
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- Atendimento/Atmosfera: Cortesia e simpatia dos prestadores;

- Acesso: Facilidade de obtencéo e entrega a tempo;

- Custos: Relacéo entre o preco pago e o desempenho percebido;

- Tangiveis: local da prestacdo, aparéncia do pessoal, maquinas e

equipamentos;

- Credibilidade/Seguranca: Capacidade de responder ou executar as

operacbes conforme desejado pelo cliente. Reputacdo e imagem da

empresa,

- Competéncia: Conhecimento técnico do prestador, habilidades

necessarias para um bom servico;

- Flexibilidade: Possibilidade de ajustes entre as demandas;

- Consisténcia: Manter o mesmo padrao sempre.

Conforme se verifica, tais critérios ou atributos podem levar a uma
avaliacdo da qualidade do resultado ou desempenho do servico prestado, pois
envolve varios atributos que formam o composto dos servicos (GIANESI; CORREA,
2012).

Porém, a qualidade dos servicos somente sera obtida quando a empresa
considerar seus clientes internos, conforme afirmam Kotler e Amstrong (2003, p.

231):

Boas empresas prestadoras de servicos focam sua atencdo tanto nos
consumidores quanto nos empregados. Compreendem bem a cadeia de
lucratividade dos servicos, que liga os lucros das prestadoras de servigos a
satisfacdo de seus empregados e clientes. A estratégia de marketing de
servigos requer ndo somente marketing externo, mas também marketing
interno, para motivar os empregados, e marketing interativo, para
desenvolver as capacidades de execuc¢do dos servicos por quem os presta.
Para alcancar o sucesso, as empresas de servicos devem criar
diferenciagdo competitiva, oferecer qualidade superior de servico e
descobrir maneiras de aumentar a produtividade dos servigos.

A empresa pode também desenvolver um ambiente fisico superior em
gue O servico € entregue ou podem criar um processo de entrega superior. ISso
porque, a intangibilidade e da variabilidade do servicos significa que a operacao
deve ser consistente com a imagem da marca. A imagem da marca também leva
tempo para ser construida e ndo podem ser copiada pelos concorrentes. As
empresas de servicos que buscam distinguir as suas operacoes, criando imagens
Unicas e poderosas, obtém uma vantagem duradoura sobre o0s concorrentes
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003).
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3.9 O modelo servqual

O modelo SERVQUAL constitui-se numa ferramenta de diagndstico que
revela as maiores forcas e fraquezas de uma empresa na area da qualidade de
servico.

Atualmente, SERVQUAL é a ferramenta mais popular para realizar
medicdes de qualidade em servi¢os pela percepcédo do consumidor, como descreve
Zahid H. Shoeb, em artigo publicado na Library Review (Identifying service
superiority, zone of tolerance and underlying dimensions: service quality attributes in
a private university. Historicamente, tal ferramenta evoluiu ao longo dos anos.

Elaborada em seus moldes atuais ha 25 anos, trata-se de um instrumento
de féacil utilizacdo e que favorece ao estrategista a comparagdo entre 0 servigo
esperado e o percebido, sendo a base do conceito de qualidade do servigo orientada
para o cliente.

O primeiro modelo especifico para avaliagdo de servicos pode ser
atribuido ao trabalho dos pesquisadores norte-americanos Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990), que desenvolveram um modelo visando captar critérios para avaliagdo
da qualidade em servicos.

De acordo com o0s autores, 0s usuarios avaliam a qualidade do servi¢co
comparando o que desejam ou esperam, com aquilo que obtém. Os critérios de
avaliacao aplicados levam em consideracéo as brechas, as lacunas, os hiatos (gaps)
que sao as diferencas entre as expectativas dos usuarios e o que é realmente
oferecido. Estes gaps sao grandes obstaculos na tentativa de se atingir um nivel de
exceléncia, na prestacao de servicos (ZEITHAML, PARASURAMAN; BERRY, 1990).

Os mesmos autores (1990) apresentam o seguinte modelo:

Gap5=Gapl+Gap 2+ Gap 3+ Gap 4

Também definiram as expectativas, além daquilo que é oferecido, por
meio da descricdo dessas lacunas ou hiatos, como segue:

* Gap 1 = Lacuna entre expectativas dos usuarios e percepcdes dos

gerentes sobre essas expectativas.

Conforme os idealizadores do modelo, o estudo demonstrou que, muitas
vezes, houve discrepéancia entre esses dois fatores relacionados com os usuarios e

gerentes, uma vez que 0s executivos tinham percepcéao diferente da verdadeira
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expectativa dos clientes. Nem sempre 0S gerentes ou executivos conseguem
interpretar corretamente quais os fatores que vao, de fato, satisfazer a necessidade
dos clientes, ou que lhes dardo a percepcdo de ter recebido um servico de alta
qualidade (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990). Seguindo a descricdo do
modelo, o hiato 2 representa:

* Gap 2 = Lacuna entre percepc¢do dos gerentes sobre as expectativas
dos usuarios e a especificacdo de qualidade nos servicos. No objetivo de
atender as necessidades dos clientes com servigos que venham a atingir ou exceder
suas expectativas, 0s executivos criam normas, procedimentos e especificacdes de
como o servico deve ser prestado. Com isso, ocorrem varios impedimentos de
natureza interna, com que 0s executivos se deparam. Sao exemplos descritos pelos
autores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990):

a) o grau de proficiéncia e de treinamento do pessoal;

b) limitacBes de recursos materiais, financeiros e humanos;

c) interferéncia de superiores, dentre outros. No que se refere ao hiato 3
do modelo descrito pelos autores (1990), ele corresponde a:

* Gap 3 = Lacuna entre especificacdo de qualidade nos servi¢os e
servi¢cos realmente oferecidos.

Existem fatores que interferem no ato da prestacdo do servico; dessa
forma, o servico recebido pelo cliente passa a ser diferente do que esta prescrito ou
previsto (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1990). Conforme 0s mesmos
autores, os funcionarios exercem grande influéncia sobre esta etapa, e sobre o nivel
de qualificacdo e preparo, inclusive para contato com os clientes, e ressaltam a
caracteristica da heterogeneidade dos servicos. O hiato ou gap 4 é assim
apresentado:

* Gap 4 = Lacuna entre servicos oferecidos e aquilo que é
comunicado ao usuario.

A comunicacéo externa tendo como alvo os clientes (a propaganda e
tantas outras acbes de comunicacao, incluindo contatos dos vendedores com as
outras pessoas da empresa), influencia as expectativas dos clientes, na medida em
que se fazem promessas de como o0 servigo sera prestado.

» Gap 5 = Lacuna entre o que 0 usuario espera receber e a percepcéo

gue ele tem dos servigos oferecidos.
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Essa lacuna final representa o resultado do processo de julgamento do
consumidor e é a que sustenta a ideia de que o servico de boa qualidade é aquele
gue atende ou supera as expectativas dos clientes. Essas expectativas sdo 0s

resultados das influéncias anteriores assinaladas.

Figura 4 — Modelo “GAP” de Qualidade dos Servigcos — 1990.

Comunicagdo Necessidades Experiéncia
interpessoal pessoais passada
Expectativa do
> servico <
7 S USUARIO
GAP S I
Percepgio do servigo ‘

f

Entrega do servico ( incluindo contatos Comunicacdo
vanteriores e posteriores) externa aos

usuariosv
GAP 3 I T

Tradugdo de percepgoes em
especificagBes de qualidade do servigo

GAP 4

GAP 2 ~
GERENCIA

_’ Percepgio gerencial das expectativas dos usudrios

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1990

Segundo Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), outra concluséo
importante proveniente da pesquisa, foi obtida por meio de um grupo de foco.
Constatou-se que os clientes utilizam os mesmos critérios para chegar a um
julgamento avaliativo sobre a qualidade do servico prestado, independentemente do
tipo de servigo considerado. Estes critérios puderam ser generalizados em 10
categorias denominadas de dimensbes da qualidade que representam os fatores
criticos da prestacdo de um servico, e que podem causar a discrepancia entre

expectativa e desempenho.
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Os mesmos autores (1990), tomando como base as dez dimensdes da
qualidade dos servigcos, desenvolveram um questiondrio chamado de Escala

Servqual, utilizando as diversas ocorréncias de satisfacao por meio do modelo gap.

A partir do modelo conceitual dos “gaps”, Zeithaml, Parasuraman e Berry
(1990) desenvolveram a escala Escala Servqual para mensuracdo das percepcdes
dos clientes sobre a SEGeT — Simpésio de Exceléncia em Gestdo e Tecnologia 7
qualidades de servicos. O modelo proposto pelos autores mede as expectativas e
percepcbes dos clientes no que concerne um servico de qualidade. Para Berry,
Parasuraman e Zeithaml (2006), a qualidade percebida significa um julgamento
global que o cliente faz da exceléncia ou superioridade do servi¢o, sendo uma forma
de atitude relacionada, mas ndo equivalente a satisfacdo, e que resulta de uma
comparacao das expectativas com as percepcoes de performance do servico.

Popular por sua aplicabilidade, bem como pelo “poder de diagndstico”, a
Escala Servqual tem sido amplamente difundida e utilizada (BERRY;
PARASURAMAN; ZEITHAML, 2006). A cada caso, os criadores da escala sugerem
que ela deveria ser devidamente adaptada, considerando o tipo de negdcio e 0s
atributos mais relevantes. Assim que identificados os 5 gaps que compdem esse
modelo de medicdo da qualidade em servicos, foi identificada outra proposicao
chave, além da existéncia e relevancia destas lacunas, a chamada qualidade dos
servicos, percebida pelos consumidores como uma funcédo do tamanho e também da
direcdo do Gap 5, que por sua vez, representa a funcdo dos gaps. Os gaps, entéo,
sdo associados as especificacbes, ao marketing e a prestacdo dos servicos
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). A Escala Servqual surgiu de uma
série de estudos qualitativos e quantitativos e resultou em um conjunto de cinco
dimensdes consistentemente apontadas por clientes como sendo fundamentais para

a qualidade dos servigos.
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Figura 5 — Determinantes da qualidade dos servi¢cos — 1990.

Comunicacao Necessidades Experiéncia
Interpessoal Pessoais passada
Determinantes da
Qualidade em l
Servico

Expectativa do Servico

1. Confiabilidade

2. Responsividade Qualidade
3. Seguranca Percepti.\'el
4. Empatia do Servico
5. Tangiveis Servico Percebido

Fonte: (Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1990)

Bateson e Hoffman (2001) relacionam como itens tangiveis de uma
empresa 0s objetos que sdo utilizados em seu interior, desde decoracdo até a
apresentacao e aparéncia de seu quadro de funcionarios. Tomando como referéncia
estas cinco dimensdes da Escala Servqual, os autores Zeithaml, Parasuraman e
Berry (1990) desenvolveram um questionario contendo 22 afirmativas, pontuadas de
1 a 5, voltado para a medicdo do gap existente entre as expectativas dos
consumidores e sua percepc¢cdo a respeito dos servi¢cos. Por outro lado, ha
estudos que questionam a ampla utilizacdo de forma generalizada da Escala
Servqual para todos os tipos de servicos como, por exemplo, o estudo feito pelos
autores Brensinger e Lambert (1990). Os autores, recomendam que as pesquisas
futuras complementem os itens da Escala Servqual com "variaveis especificas do

servico em questao”, aumentando, assim, a validade das medicdes realizadas.

Conforme Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), a escala Servqual pode
prover uma mensuracao geral da qualidade de servigcos, considerando-se todas as
cinco dimensdes em conjunto. Os autores ainda completam que, por meio da
Escala, as empresas podem nédo apenas avaliar como seus clientes percebem a
qualidade e os servicos prestados como um todo, mas, também, verificar quais
dimensdes dessa qualidade requerem maior atencao por parte dos administradores,

no sentido de melhora-las.
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4 ANALISE DO SETOR DE TRANSPORTE COLETIVO PUBLICO

O Brasil € um pais essencialmente rodoviario. Segundo estimativas, 95%
das pessoas que utilizam transporte, que néo o individual (automével) o fazem por
meio do Onibus. Esses numeros sdo oriundos do direcionamento da politica de
investimentos dos Poderes Publicos, desde décadas passadas, para a ampliagdo
prioritaria da malha rodoviaria.

Por sua vez, as empresas de Onibus, pioneiras no transporte de
passageiros, surgiram da necessidade de comunicacdo entre as cidades e,
sobretudo, da deficiéncia da malha ferroviaria.

O setor de transporte ocupa hoje o quinto lugar no rol das atividades
essenciais para o Brasil e é responsavel por 3,5% do PIB - Produto Interno Bruto
nacional. Das 90 milhdes de viagens terrestres realizadas, diariamente, no Brasil,
92% utilizam o Onibus como meio de transporte, cabendo ao metrd6 4% e ao
transporte ferroviario e outros modais 4%.

Os numeros demonstram que o transporte de passageiros, por dnibus, no
pais € significativo para o cumprimento da essencial funcdo do Estado de
proporcionar transporte publico aos seus cidadaos; e, 0 que € mais interessante em
uma nacao escassa de recursos, esse mesmo transporte é prestado sem qualquer
subsidio financeiro e, via de regra, com qualidade e total aprovacdo dos seus
usuarios, na maioria dos casos.

Os sistemas de linhas do Estado sao totalmente regulamentados, o que
garante continuidade, fiscalizacdo e controle, inclusive, da obrigatoriedade da
concessao de descontos e de gratuidades, bem como do recolhimento de impostos
ao erario, cujo peso na tarifa € estimado em torno de 35%.

As mesmas pesquisas que demonstram 0 aumento da qualidade e
aprovacao dos sistemas de transportes aferiram também a queda na ordem de 40%
da demanda de passageiros nos Uultimos 5 anos. Tal decréscimo se deve,
principalmente, ao incentivo e ao uso do transporte individual e, bem assim, a
preocupante invasao e crescimento do transporte clandestino.

Em Criciima, o Orgdo Gestor regulador do Sistema de Transporte Pablico
de Passageiros € a ASTC - Autarquia de Seguranca,Transito e Transporte de
Criciima, criado pela Lei n® 5390/2009. Por sua vez, a Associagdo Criciumense de

Transporte Urbano (ACTU), que constitui em uma entidade com o fim Unico de
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congregar as empresas concessiondrias do municipio de Cricidma, ndo gerando
lucros, tem seu funcionamento autorizado por determinagdo legal municipal (Lei n°
3229/1995 e Decreto n° 975/SA/2004), tendo por objeto, entre outros, gerenciar o
sistema de bilhetagem eletronica utilizado no servico publico de transporte coletivo
urbano de Criciima, o sistema de atendimento ao passageiro, o controle operacional
e a venda de passagens, inclusive nos Terminais (Lei Municipal n. 4.705/2004).

As caracteristicas técnico-operacionais do Sistema de Transporte Publico
de Passageiros do Municipio de Criciima séo:

- Integracgéo fisica em terminais;

- Integracéo tariféaria: decreto tarifario;

- Tarifa de remuneracao unica;

- Arrecadacdo manual e por meio de Sistema de Bilhetagem Eletrénica.

Quatro empresas operadoras, com 0S seguintes percentuais de
participagdo no mercado: Forquilhinha 73,82%; Critur 20,65%; ZTL 3,53% e Rio
Maina 2%.

Dados Gerais do transporte coletivo de passageiros por 6nibus em Criciuma
Abrangéncia:

Area Urbana: 31,5 km?
Area de Expans&o Urbana: N&o consta
Parte da Area Rural: 204,5 km?

Area Servida: area urbana + 50% area da | 133,75 km?
Populacdo Atendida: populacdo urbana + | 174.506 habitantes

Extensdo da Rede de ltinerarios: 2.431,7 km
Frota Urbana em Operacao: 105 veiculos
Frota Urbana Reserva: 12 veiculos

Oferta de Transporte:

Extensdo da Rede de Transportes | 2.431,7 km

Populacao Atendida: 174.506 habitantes

Densidade da Rede — Dr: 18,18 km/km?

Distribuicéo de Itinerarios — Dr: 0,01384 km/hab / 1 km para 7,2
Indice de Utilizac&o Quilométrica: 212,00 km/veic/dia

indice de Habitantes por Onibus: 1.374,06 hab/veic

indice de Mobilidade em relagdo a Frota de | 3,23 hab/veic. (185.506:57.385)

indice de Oferta — lo: 87,50% - 2lhoras de operacéo
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5 BENCHMARKING

Realizou-se o benchmarking junto a Autarquia de Segurancga, Transito e
Transporte de Criciima - ASTC, érgao responsavel pela gestdo do Transporte
Publico de Passageiros, visando constatar a orientacdo e diretrizes que estdo sendo
aplicadas no setor. Para tanto, no dia 16 de junho de 2016, foi entrevistada a
engenheira civil Caroline Pain Zanette, que trabalha ha varios anos no setor do
transporte publico.

Na entrevista, Caroline fala sobre a queda de demanda de passageiros do
Sistema de Transporte Publico de Passageiros de Criciima, destacando as medidas
que estdo sendo desenvolvidas para a atracdo de passageiros. Destaca a
importancia do transporte coletivo, do plano de mobilidade urbana que esta sendo
desenvolvido, salientando que os jovens, face ao seu perfil, buscam algumas
caracteristicas diferenciadas na prestacdo do servico publico. Eis as respostas aos
guestionamentos:

O que o Orgdo Gestor de Transporte vem desenvolvendo para a atrac&o
de passageiros para o Sistema de Transporte Publico de Passageiros de Criciima -
STPP/CRI?

Nos ultimos anos o STPP/CRI sofreu uma queda significativa de
passageiros transportados. Apesar da reducdo da demanda de passageiros, a oferta
dos servicos cresceu, em parte pela expanséo das redes de linhas, para atender o
crescimento da area urbanizada, em parte pela reducdo das velocidades
operacionais média dos 06nibus, devido aos congestionamentos e insercdes de
lombadas e seméforos.

A Autarquia de Seguranca Transporte e Transito de Cricima - ASTC, no
final do Ultimo ano contratou uma empresa especializada na area de mobilidade
urbana para desenvolvimento de plano de mobilidade urbana, que é obrigatoriedade
de lei, mas que também é necessario para melhorar a atracdo de passageiros no
municipio. A Lei estabelece diretrizes e instrumentos para que 0S municipios
possam executar uma politica de mobilidade urbana que promova o acesso
universal a cidade e contribua para o desenvolvimento urbano sustentavel.

Entdo, a partir deste plano, contratou diversas pesquisas de origem e

destino, de qualidade, para verificar dentre outros objetivos, a necessidade para
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atrair mais passageiros para o sistema de transporte coletivo. E a partir dai,
desenvolver politicas que vao ser exploradas em 10, 20 ou 30 anos, de curto, médio
e longo prazos, para melhorar e atrair mais passageiros e tirar 0 caos que a cidade
vive na questao de transito, atraindo passageiros para o transporte coletivo.

Salienta a importancia da priorizagdo do transporte coletivo como parte
das solugBes para o problema da mobilidade urbana. O conceito de mobilidade
urbana exige que as politicas de transporte deixem de olhar apenas o sistema viario
e as grandes obras de infraestrutura e passem a dar maior importancia aos modos
que permitirdo um desenvolvimento urbano sustentavel. Isso pressupde uma radical
inversao de prioridades nos investimentos, para a construcao de sistemas eficientes
de transporte publico, e de administracdo do espaco publico destinado a circulacao,
restringindo progressivamente a sua utilizacéo pelo transporte individual.

A qualidade do sistema de transporte coletivo de passageiros é uma
caracteristica fundamental de seu sucesso e da sua sustentabilidade. Um bom
sistema, operado com eficiéncia, possibilita as pessoas optarem por utilizar o
transporte coletivo, e ndo meramente o utilizarem enquanto aguardam o dia em que
possam comprar uma motocicleta ou um automovel. Quando o transporte coletivo
melhora, atrai mais passageiros, melhora toda a condicdo de mobilidade da cidade,

inclusive para o automovel.

Na sua Opinido, que acdes poderiam ser realizadas para a atracao dos
jovens para o STPP/CRI?

Analisando o perfil do jovem - inovador, dindmico, ousado e por estar
sempre muito ligado a tecnologia, as coisas de seu interesse devem estar tudo ao
alcance das méos e da sua visdo. Neste sentido, o jovem quer confiar no sistema,
mas ndo quer um folhetinho de papel, ele quer um aplicativo no celular, que possa
facilitar o acesso a informagdo. Também quer informacdes em painéis eletronicos,
gue informe por exemplo os horarios das partidas dos dnibus, ou seja, busca coisas
mais modernas e dinamicas.

Por sua vez, o transporte publico deve estar atento a estas
caracteristicas, e para atingir os jovens com maior abrangéncia, deve-se considerar

as midias sociais como estratégia importante de comunicagao.
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Se o Orgdo Gestor aplica algum método de avaliagdo dos servigos
prestados?

A ASTC fez recentemente uma pesquisa de qualidade do sistema,
envolvendo também a satisfacdo dos clientes do sistema de transporte. Os
resultados estdo sendo colhidos, pois esta sendo elaborado o plano de mobilidade

urbana integrado com o plano diretor municipal.

Se 0 6rgao Gestor tem aplicado o Modelo SERVQUAL para a percepcao
da qualidade do STPP/CRI?

Através da pesquisa que a ASTC realizou, dentre outras informacdes,
procura aferir a qualidade do sistema, a satisfacdo dos usuéarios em relacdo ao
transporte coletivo, para poder fazer sugestdes de leis ou de atualizagcdes do

sistema para 0s proOxXimos anos.

Considerando que o Modelo SERQUAL analisa quantitativamente as
expectativas (importdncia) e percepcbes (satisfacdo), distribuidas em cinco
dimensdes de qualidade: tangibilidade, confiabilidade, receptividade, garantia e
empatia, e para a realidade de Criciima foram adaptadas para as dimensdes:
confianca, tangibilidade, conveniéncia, comunicacdo, seguranca e acessibilidade.
Pergunta-se: como avalia os atributos adaptados para o STPP/CRI?

Os atributos avaliam muito bem o transporte, todos os aspectos do
transporte coletivo. O questionario, entretanto, deverd considerar aspectos
relacionados as pessoas que nao utilizam o servico publico de transporte coletivo,

visando atrair novos clientes.
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6 A REALIDADE ATUAL DA EMPRESA

6.1 Estagio atual de entendimento/conducdo do tema na instituicdo — Visao

Geral

A empresa Expresso Coletivo Forquilhinha Ltda é concessionaria do
Servico de Transporte Publico de Passageiros de Criciima - STPP/CRI. Também
opera servico publico de transporte urbano de passageiros intermunicipais,
envolvendo municipios de Criciima, Forquilhinha, Nova Veneza e Ararangud, além
de fretamento continuo e eventual para os mais diversos locais.

O “Grupo Forquilhinha”, assim chamado por operar transporte coletivo
urbano nas cidades de Criciuma, Forquilhinha e Tubaréo, é hoje o maior grupo no
ramo de transporte urbano do sul catarinense. Atua também no servigo rodoviério,
por meio das modalidades de fretamento e turismo. Opera com 170 6nibus e um
quadro com mais de 500 colaboradores. Roda cerca de 9 milhdes de quildmetros
por ano e transporta mais de 15 milhdes de passageiros anuais.

Com mais de meio século de existéncia e félego renovado, o Grupo
Forquilhinha busca constantemente a exceléncia dos seus servigos e atendimento.
Para isto investe na aquisicao de novos veiculos, tecnologia e treinamento de seus
profissionais.

A definicdo de negdécio da empresa Expresso Coletivo Forquilhinha é
“atuar no transporte de pessoas em linhas municipais e intermunicipais, fretamentos
e excursoes”.

Com isso atua com a seguinte missao: “Transportar pessoas com
conforto, seguranca e respeito, conquistando a satisfacdo continua dos clientes,
através do comprometimento e a qualidade no atendimento de nossos profissionais”.

A empresa busca se pautar pelos seguintes valores: respeito aos clientes
e a comunidade; valorizacdo do ser humano; garantia da qualidade dos servigos;
ética nos negodcios; reconhecimento do lucro como fator de desenvolvimento; e
orgulho de ser “Expresso Forquilhinha”.

Em sua Politica de Qualidade consta:

- Clientes: A satisfacdo de nossos clientes com a qualidade e seguranca
no servigo realizado é fator determinante para 0 N0SSO SUCESSO;

- Colaboradores: Buscar através do comprometimento e treinamento dos
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colaboradores o diferencial na prestacao do servico;

- Sistema de Gestao: Atendimento aos requisitos definidos pelo poder
publico, as necessidades dos clientes e a observagéo aos requisitos legais;

- Melhoria Continua: Busca constante pela melhoria continua do servico

estabelecendo a qualidade como compromisso conjunto e prioritario de todos.

6.2 Objetivos

- Identificar o perfil dos jovens ndo usuarios;

- Verificar se os nao-usuarios desejam utilizar transporte coletivo com
maior frequéncia,

- Avaliar a relacéo entre Importancia X Qualidade Percebida

- Analisar os atributos onde ocorrem mais e menos gaps em relacdo a

importancia atribuida e a imagem considerada nos atributos do pacote de servicos.

6.3 Principais stakeholders contatados

Nesta pesquisa, foram envolvidos jovens (16 a 29 anos) ndo usuarios de

transporte coletivo do municipio de Criciima.

6.4 Metodologia empregada para analise da situacéo atual

Para o cumprimento dos objetivos elencados para se verificar a situacao
atual da empresa em relacdo a visao de usuarios jovens em relacédo a nao utilizacédo
de transporte coletivo, realizou-se uma pesquisa envolvendo uma populacéo finita
de 53.989 jovens, com idade entre 16 a 29 anos do municipio de Criciama, segundo
0 Ultimo censo do Instituto Brasileiro de Pesquisa e Estatistica (IBGE, 2010).

Frente a este universo considerado, para se chegar a uma amostra
confiavel, aplicou-se a formula para o calculo amostral, considerando uma margem

de erro de 4,3 para mais ou para menos, conforme demonstrado a seguir.
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Quadro 2 — Célculo da amostra.

no= 1 no= _1 = 1 =5
Eo 2 (4,3)2 18,49

N= 53.989x5=  269.945 = 499
53.989 +5 53.994
Onde: ng = erro amostra toleravel;

N = tamanho (nimero de elementos) da populacéo (populacéo finita);

n = tamanho (nUmero de elementos) da amostra

Fonte: Formulado pelo autor com base em Barbeta (2006, p. 101).

Conforme se identifica, ao se levar em consideracdo 0 universo ou
populacao finita de 53.989 jovens, com idade entre 16 a 29 anos do municipio de
Criciima e um erro amostral de 4,3%, a amostra resultou em 499 jovens envolvidos
no estudo, com nivel de confianca de 95%.

A pesquisa foi realizada entre os dias 20 de junho e 01 de julho de 2016.
Foi aplicado questionario estruturado (Apéndice 1) por meio de contato pessoal,
sendo os entrevistados abordados em pontos de maior fluxo de pessoas no
municipio, onde os clientes foram escolhidos aleatoriamente, dentro da faixa de
idade desejada.

As entrevistas foram realizadas por uma equipe de entrevistadores com
experiéncia e treinamento especifico em pesquisas de opinido, devidamente

credenciada.

6.5 Sintese das percepc¢des/fatos

A seguir, sdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa.
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Grafico 1 — ldade

Idade

34,8% 34,8%

30,3%

16a20 21a25 25a29

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Em relacdo a idade, identifica-se que, dentro da faixa etéria estipulada (16
a 29 anos), na amostra ndo ha uma idade prevalente, verificando-se que 34,8% tém
entre 16 a 20 anos, sendo este mesmo percentual observado para os clientes com
idade entre 21 a 25 anos. Além disso, muito préximos estdo 0s que se encontram na

faixa etaria situada entre 25 a 29 anos, que respondem por 30,3% da amostra.
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Gréfico 2 — Utilizacdo de transporte coletivo em Criciima

Vocé ja utilizou o transporte coletivo em Criciuma?

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Com base nos resultados em relacdo a utilizacdo de transporte coletivo
no municipio, pode-se verificar que 77,6% afirmaram que ja fizeram uso deste tipo

de locomocéao, enquanto 22,5% relataram que néo.
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Tabela 1 — Motivo alegado para o abandono do transporte coletivo

Deixou de utilizar Freq.
Prefere carro 41.0%
Naio ¢ necessario 25.6%
Valor da passagem 7.7%
Comprou moto 5.1%
Sem pressa 2.6%
Horarios 2.6%
Horrivel 2.6%
Ia para cada dos amigos 2.6%
Linhas disponiveis 2.6%
Mora perto 2.6%
Niao compensa 2.6%
Parou de estudar 2.6%
TOTAL 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Os dados da tabela 1 revelam que varios sdo os motivos apontados pelos
jovens para ndo-adesao atual ao transporte coletivo, verificando-se que, entre os
mesmos, predomina a preferéncia por carro, que ocorre em 41% das indicacdes. Em
seguida, destaca-se a falta de necessidade, com 25,6%. Em menores ocorréncias,
encontram-se outros motivos, porém, com menor representatividade frente aos dois
mais referidos.
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Gréfico 3 — Desejo de maior utilizacdo de transporte coletivo

Vocé gostaria de se locomover MAIS de ONIBUS?

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Ao serem indagados sobre a vontade de utilizarem 6nibus com maior
frequéncia, identifica-se que a maioria dos jovens nado-usuarios afirmou que sim,
expresso pelo total de 53,5% das ocorréncias, enquanto este ndo é intengdo de

46,5% da amostra.



49

Tabe_l_enl__z_ — Avaliacéo da Importancia x Qualidade Percebida

Nota  Percemtual Nota  Percentmal m
media® (20)== media® (B0)==

1. As viagens s3o ponfuais 3.7 68.5 29 485 -20.0
2. 0s pontos de parada possuem hordrios das linhas 33 633 28 460 173
3. A empresa é de confianca 38 71,0 32 558 -153
4. Oz veiculos siio modemos e confortaveis 37 68.5 27 418 208
5. Os veiculos siio conservados e limpos 3.6 65,8 2.7 41.3 -245
6. Os veiculos possuem ar condicionado 33 56,3 20 255 -30.8
7. 0s pontos de parada sdc confortaveis 34 58.8 2.1 27.0 318
8. Os funcionarios estio sempre bem vestidos e asseados 40 74,0 i3 56.8 -17.3
9. Cobranga de passagem Ginica para o servigo de 3.7 66.3 26 403 -26.0
transporte integrado

10. Os funciondrios estio sempre disponivels para ajudar 38 70,0 27 423 278
os clientes

11. Internet gratuita ne interior dos veicules e pontos de 32 55,0 19 235 -31.5
parada

12. Disponibilidade de informacio por telefone sobre 3.3 61.3 23 33.3 -28.0
horarios e itinerarios das linhas

13. Disponibilidade de informagfo do servigo de 3.5 63.3 2.5 383 -25.0
transporte atraves da imternet (aplicativo)

14. Receber informacdes sobre divalgactes/promogtes i3 56.8 21 28.0 288
atraveés das redes sociais como facebook, twitter,

mstagram linkedin.

15. Pesguisa de satisfacio para avaliar a qualidade do 40 755 36 64,8 -10.8
wervico de transporte

16. A velocidade dos veiculos de transporte publico & 38 70.0 31 51.5 -18.5
segura

17. Os veiculos sio conduzidos com seguranca 3.7 66,3 3.0 49.0 -17.3
18. Os veiculos de transporte piblico possuem 3.5 61.8 24 353 -26.5
equipamentos de seguranca

19. A frequéncia e horarios dos dntbus sic adequades 3.6 65,3 28 445 -20.8
20. Facilidade para acessar o servigo de transporte 38 69.0 31 520 -17.0
integrado

21. Estrutwras fisicas adaptadas para que portadores de 3.5 71,5 26 398 -318

necessidades especiais acesse o servigo de transporte

Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Para se verificar a relacdo entre Importancia X Qualidade Percebida foi
aplicado um roteiro do tipo Escala Servqual (adaptado), com um total de 21
questBes distribuidas em 06 atributos: confianca, tangibilidade, conveniéncia,
comunicacao, seguranca e acessibilidade.

A partir dos resultados obtidos, foram extratificados os resultados obtidos

em cada atributo, os quais sdo demonstrados na sequéncia.



Gréfico 4 — Atributo confianga
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)
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Conforme Lovelock e Wright (2001), a confianca é a capacidade de

prestar o servico de forma segura, precisa e consistente. Confiabilidade significa

fazer bom o servico desde a primeira vez.

Conforme se verifica, 0 maior grau de importancia foi atribuido a questéo

‘A empresa € de confiangca?”, na qual se observa o maior grau de imagem ou

qualidade percebida. Porém, o maior gap foi encontrado na variavel relacionada a

pontualidade das viagens, que registrou -20 em relacdo a importancia X qualidade

percebida.
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Grafico 5 — Atributo tangibilidade
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme Lovelock e Wright (2001), a tangibilidade diz respeito as
instalacdes fisicas e equipamentos, que devem ser o melhor possivel, e os
empregados bem apresentados, de acordo com as possibilidades de cada
organizacao.

Neste sentido, o maior grau de importancia foi atribuido a questédo
relacionada aos funciondrios, na qual também se observa o maior grau de imagem
ou qualidade percebida. Contudo, o maior gap foi encontrado na variavel relacionada
aos pontos de parada, que registrou -31,8 em relagdo a importancia X qualidade

percebida.
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Gréafico 6 — Atributo conveniéncia
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

Conforme Lovelock e Wright (2001) afirmam sobre este item, as empresas
de servicos devem adotar estratégias para facilitar o contato dos clientes para
receber um servico rapido, eficiente e que atenda aos seus desejos e necessidades.

Conforme se identifica, o maior grau de importancia foi atribuido a
questado relacionada aos funcionarios, na qual também se observa o maior grau de
imagem ou qualidade percebida. Contudo, o maior gap foi encontrado na variavel
relacionada a internet gratuita no interior dos veiculos e pontos de parada, que

registrou -31,5 em relacdo a importancia X qualidade percebida.



Gréfico 7 — Atributo comunicagao
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Segundo Lovelock e Wright (2001) este atributo refere-se as estratégias

da empresa em se colocar visivel e disponivel para os clientes.

Neste sentido, conforme se identifica, 0 maior grau de importancia foi

atribuido a questéo relacionada a pesquisa de satisfacdo junto aos clientes para

avaliacdo da qualidade dos servi¢cos, na qual também se observa o maior grau de

imagem ou qualidade percebida. Contudo, o maior gap foi encontrado na variavel

relacionada a disponibilidade de informagéo por telefone sobre horarios e também

no recebimento de informagfes por meio de redes sociais, com ambas questbes

registrando o gap de -28.



Gréfico 8 — Atributo seguranca
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Conforme Lovelock e Wright (2001), os consumidores devem perceber

gue 0s servicos a serem prestados ndo contém risco ou duvida sobre os beneficios

gue buscam.

Neste sentido, em relacéo a este atributo, o maior grau de importancia foi

pY

atribuido a questdo relacionada a velocidade empregada pelos veiculos, na qual

também se observa o maior grau de imagem ou qualidade percebida. J& o maior gap

registrou-se na variavel relacionada a falta de equipamentos de seguranca no

interior dos 6nibus, com gap de -26,5.
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Conforme Lovelock e Wright (2001) afirmam sobre este item, as empresas

de servicos devem adotar estratégias para facilitar o contato dos clientes para

receber um servicgo rapido.

Neste sentido, em relacéo a este atributo, o maior grau de importancia foi

atribuido a questédo relacionada a estruturas fisicas adaptadas para portadores de

necessidades especiais, na qual percebe-se o maior gap registrado neste grupo de

variaveis, ou seja, -31,8.

A partir destes resultados, pode-se observar a avaliagdo do desempenho

da qualidade percebida na amostra de jovens nao usuarios de transporte coletivo no

municipio.
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Gréfico 10 — Avaliacdo do desempenho da qualidade percebida
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Fonte: Dados da pesquisa (2016)

O grafico demonstra o grau de importancia x a imagem (qualidade
percebida) nos 21 atributos considerados, pelo se verifica que nas variaveis 7
(pontos de parada) e 21 (estruturas fisicas adaptadas para portadores de
necessidades especiais), ambos com gap de -31,8.

Por outro lado, 0 menor gap registrado relaciona-se com as pesquisas por
parte da empresa a respeito de pesquisa de satisfacdo junto aos clientes, com gap
de -10,8.

Com base nisso, pode-se evidenciar 0 grupo de atributo com maior e
menor grau de satisfacdo em relacdo a satisfagcdo X qualidade percebida, conforme

se demonstra no grafico a seguir.



Gréfico 11 — Avaliacdo do desempenho da qualidade percebida por grupo de

atributos
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De acordo com os resultados da pesquisa, pode-se constatar que o grupo

de variaveis no atributo seguranca registra 0 menor gap, com -15,5, enquanto, os

atributos de comunicacao respondem pelo maior gap encontrado.
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7 MODELO CONCEITUAL

Neste capitulo sera desenvolvido um modelo conceitual sobre o tema
proposto para o presente trabalho: atragdo de jovens usuérios para o transporte
coletivo de passageiros efetuado por 6nibus.

Para o desenvolvimento do modelo conceitual levou-se em consideracao
0 presente estudo proposto, em especial, as analises feitas na empresa, com base
em sua realidade atual, bem como na pesquisa quantitativa junto a jovens nao
usuarios deste tipo de transporte, no municipio de Criciima, SC.

Uma preocupagdo sempre presente em qualquer area de atuacdo
comercial é a busca pela atracdo de consumidores, mesmo ndo se perdendo de
vista os clientes atuais.

No caso deste estudo, foi evidenciado que a maioria dos jovens nao-
usuarios de transporte coletivo alegam que preferem utilizar carro. Contudo, a ampla
maioria dos nao-usuarios atuais afirmou que ja fez uso desta forma de transporte,
informando que gostariam de utilizar com mais frequéncia.

Dessa forma, observa-se que had uma demanda latente que pode ser
absorvida pela empresa, bastando que a organizacdo implemente formas de
promover a sua adesado para 0 uso de seus Servicos.

Neste sentido, uma das formas de se atrair clientes, na esfera do
marketing, pode ter inicio com a segmentacdo do mercado.

A segmentacdo de mercado divide o mercado em grupos com
caracteristicas similares e precisa oferecer uma oferta diferenciada adaptada a cada
um dos grupos-alvo. Isto permite otimizar os recursos e utilizar eficazmente os
esforgcos de marketing.

Em outras palavras, a segmentacdo do mercado é o processo de
subdividir um mercado em subconjuntos distintos de clientes que se comportam da
mesma forma ou tém necessidades semelhantes, cada subconjunto pode ser visto
como um objetivo a ser alcancado com uma estratégia de marketing diferente.

Na verdade, os consumidores ndo tomam decisbes no vacuo. Suas
compras sao resultados de um forte efeito de fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. Por isso, o marketing, para lidar com o mercado consumidor, pode
dividir os segmentos de mercado, a fim de orientar suas estratégias para certa parte

dele, otimizando seus recursos.
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Por outro lado, ao se aplicar um questionério do tipo Servqual, visando-se
identificar a relagéo entre desempenho X qualidade percebida, pdde-se identificar os
maiores gaps nas seis variaveis investigadas, relacionados a pontualidade das
viagens (confianca), ao conforto dos pontos aos pontos de parada (tangibilidade),
falta de internet gratuita no interior dos veiculos e pontos de parada (conveniéncia),
disponibilidade de informagé&o por telefone sobre horarios e também no recebimento
de informacbes por meio de redes sociais (comunicagdo), disponibilidade de
equipamentos de seguranca nos veiculos (seguranca) e estrutura fisica adaptada a
deficientes (acessibilidade).

A partir disso, evidenciou-se que o grupo de variaveis no atributo
seguranca registra 0 menor gap, enquanto, os atributos de comunicacao respondem
pelo maior gap encontrado.

Como se sabe, os atributos de comunicagdo, no questionario Servqual,
referem-se a capacidade da empresa em informar o cliente em linguagem clara, bem
como proceder a sua escuta, buscando solucionar as suas davidas e atender as
suas sugestoes.

Dessa forma, infere-se que a empresa, para atrair este publico com
demanda reprimida, deve focalizar em seu perfil, a fim de segmenta-lo, adotando
sobretudo estratégias que levem em consideracdo as atividades de comunicacao

com os mesmos, conforme discorre-se a seguir.
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8 PROPOSTA DE SOLUCAO

Frente aos resultados obtidos, propde-se como solucdo, ou seja,
estratégias para atrair jovens ndo Usuarios para o transporte coletivo, num primeiro
momento, conhecer o comportamento do consumidor, para em seguida, adotar
acOes para segmentar este publico, sobretudo por atividades que levem em conta a
variavel comunicacao, tendo em vista ter sido este atributo o que respondeu pelo
maior gap encontrado na pesquisa.

Desse modo, com o processo de segmentacado, busca-se o conhecimento
do cliente ou de um publico determinado, visando o direcionamento de bens,
servicos e produtos, que se encaixem em suas necessidades, como forma de
satisfazé-lo de maneira plena.

Para tanto, uma das primeiras iniciativas deve ser a pesquisa em relacao
ao tipo de consumidor que se busca conhecer para que Se possa segmentar.
Nesses grupos, a empresa devera buscar identificar fatores como o seu perfil,
caracteristicas, atitudes, habitos de compra e, sobretudo, as necessidades latentes.
Somente desse modo é que 0 processo de segmentacdo e as posteriores
estratégias poderdo ser efetuadas com maior chances de éxito e de forma mais
conveniente.

Diante disso, num primeiro momento, a empresa Expresso Coletivo

Forquilhinha pode realizar uma pesquisa, a ser aplicada a clientes potenciais do

municipio.

A pesquisa a ser aplicada devera ter questdes que envolvam as seguintes
variaveis:

- Género;

- [dade;

- Procedéncia;

- Estado civil;

- Nivel de escolaridade;

- Profissao;

- Renda mensal,

- Locais onde costuma se deslocar usando 6nibus
- Valor médio mensal utilizado em passagens;

- Média de frequéncia semanal;
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- Preferéncia por horarios;

- Avaliacao de atributos indispensaveis a empresas do ramo.

Por ndo se ter uma base de dados em que constam o niumero de pessoas
com estas caracteristicas, ou seja, uma populacdo exata, 0 numero de questionario
(amostra) a serem aplicados deverd abranger o maior nimero possivel de pessoas
encontradas em locais como terminais de passageiros e pontos de parada. Para
tanto, a empresa devera contratar uma empresa ou profissional especializado em
pesquisa de mercado, garantindo que a aplicacdo e os resultados sejam feitos de
forma profissionalizada, visando a sua confiabilidade.

Ressalta-se que, mesmo que a amostra envolvida seja somente do
municipio, os resultados poderdo gerar niveis de precisdo quanto ao comportamento
de compra do consumidor de outros locais, que se encontram no municipio devido a
passeio, trabalho, estudo, entre outros.

Com base nos resultados, a Expresso Coletivo Forquilhinha podera
escolher tipos de grupos de clientes a serem segmentados, adotando a
segmentacdo por beneficios ou segmentacdo psicografica. Ressalta-se que, as
empresas podem adotar um tipo de segmentacéo ou uma combinagao entre elas.

Neste sentido, a segmentacao por beneficios é o processo de agrupar 0s
consumidores em segmentos de mercado de acordo com os beneficios que eles
buscam no produto. A segmentacao beneficio atrai potenciais clientes devido a suas
necessidades ou desejos, em vez de alguma outra caracteristica, como a idade ou
sexo. No caso da Expresso Coletivo Forquilhinha, o principal beneficio a ser
oferecido é o transporte rapido e seguro.

Por outro lado, a segmentacéo psicografica, enfoca o estilo de pessoas
gue procuram se identificar com consumidores com base em interesses e atividades
especificas, devido a suas crenca e motivacdes pessoais.

Desse modo, a partir do conhecimento do comportamento do consumidor,
sera possivel a empresa efetuar a segmentagdo de seu mercado e a partir disso,

adotar estratégias mercadolégicas para atender a este publico.
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Uma das primeiras ferramentas chave a serem criadas com base na
pesquisa junto ao publico-alvo sera a criacdo e atualizacdo de um banco de dados
do cliente. Os principais dados a serem incluidos deverdo ser o nome, 0 Sseu
endereco fisico e de e-mail, data de nascimento, Twitter, Facebook, nimero do
telefone celular, entre outras. Estes dados permitem diversas formas de
relacionamento com os clientes.

Frente a isso, considerando-se que o maior gap foi registrado na variavel
comunicacdo, as acfes mercadologicas a serem adotadas serdo principalmente a
de marketing virtual, isso porque, trata-se de um perfil de jovens, que estao cada vez
mais conectados na internet, seja por meio de redes sociais, seja por aplicativos de
comunicacdo (telefone celular). Além disso, sabe-se do potencial dessas
ferramentas on line de publicidade para se chegar aos segmentos-alvo de maneira
mais adequada e para otimizar recursos, custos e esforcos da empresa. Na verdade,
a internet permite promover o negdcio por clientes de todas as partes do mundo.

Assim, sugere-se as seguintes estratégias virtuais que podem ser
utilizadas pela Expresso Coletivo Forquilhinha:

- Website: Podera ser a peca central da estratégia de marketing on line,
que tera a empresa. O site deve ser concebido com uma aparéncia e comunicacao
dindmica e jovem, com detalhes sobre a organizacdo, horarios dos 6nibus, bem
como outras informacdes capazes de atrair este publico.

- Facebook: Por meio do website, o cliente podera acessar a fanpage da
empresa nessa rede social, por meio de um link ou vice-versa. A ideia é reunir
“amigos” para divulgagcdo do negocio. Da mesma forma, esta rede social serve
também para divulgar detalhes da empresa, além de ser um local propicio para os
comentarios, criticas e sugestoes.

- WhatsApp: Sua principal vantagem € que uma ferramenta amplamante
utilizada pelas pessoas. Poderédo ser enviadas aos grupos de clientes, mensagens
sobre os mais diversos assuntos relacionados a empresa.

- Twitter: Criagdo de conta para enviar mensagens aos seguidores,
privilegiando a imagem corporativa.

- Google Maps: Sera usado para todos aqueles que pesquisar na web
para localizar pontos de parada.

- E-mail marketing: Esta ferramenta € usada uma vez construido o banco

de dados dos clientes, juntamente com o WhatsApp, que através de mensagens
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podera beneficiar os clientes com informacdes, cupons de desconto e ofertas
especiais, novas atividades, datas e cumprimentos de aniversario ou outras datas
festivas.

Além dessas ferramentas virtuais, também poderdo ser adotadas
estratégias tradicionais de marketing, como a distribuicdo de folhetos, em locais
onde se concentram 0s grupos de clientes-alvo. Outras midias, como anuncios em
jornais impressos, TV, radio e outdoor, também podem ser utilizadas.

Também considera-se relevante a adocdo de estratégias de patrocinios
de eventos que atraiam o publico jovens, tais como shows nacionais, campeonatos
de skate, surf, entre outros, buscando-se ligar a imagem da empresa como uma
organizacao ligada aos jovens e adolescentes.

Em suas campanhas, sejam virtuais ou ndo, a Expresso Coletivo
Forquilhinha devera destacar sempre o0 seu posicionamento, ou seja, uma empresa
que fornece o servico de transportes rapido e seguro.

No Apéndice B, encontram-se os planos de acdo formulados para a

realizacdo destas estratégias e propostas de solucéo.
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9 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

No estudo de caso efetuado na empresa Expresso Coletivo Forquilhinha,
pdde-se verificar que a maioria dos jovens ndo-usuarios utilizam carro para sua
locomocdo, enquanto os usuérios adotam esta forma de transporte frente ao fator
economia. Contudo, a ampla maioria dos ndo-usuarios atuais afirmou que ja fez uso
desta forma de transporte, informando que gostariam de utilizar com mais
frequéncia.

Dessa forma, constatou-se que h4 uma demanda latente que pode ser
absorvida pela empresa. Por isso, a organizacdo deve implementar estratégias de
marketing para atrair este publico, sendo a segmentacdo do mercado uma das
principais ferramentas que podem ser adotadas. Contudo, acredita-se que tais
acOes sugeridas irdo ser fortalecidas ao adotar acdes que levem em conta a variavel
comunicacao, que foi responsavel pelo menor gap encontrado na pesquisa sobre a
satisfacdo X desempenho ou qualidade percebida.

Conforme visto, a segmentacdo serve para diferenciar ou dividir o
mercado para um produto ou servico em um determinado nimero de elementos
homogéneos entre si e diferentes dos outros, em termos de hébitos, necessidades e
gostos dos seus componentes, chamados segmentos ou grupos.

A segmentacdo € utilizada a fim de aplicar a cada segmento as
estratégias mais adequadas para atingir o0s objetivos estabelecidos pela
administracdo mercadoldgica da empresa. Isto €, em Ultima andlise, divide-se o
mercado em um namero de grupos com caracteristicas comuns para melhor atender
as suas necessidades.

Além disso, foi proposto que, apdés as estratégias de segmentacdo, a
organizacdo devera implementar acdes de marketing, sobretudo as que utilizam as
plataformas digitais, atentando-se para o perfil de publico que deseja atrair, com
seus habitos, preferéncias, atitudes, entre outros.

Acredita que essas estratégias de acfes sugeridas possam dar suporte a
empresa, no sentido de se criar estratégias mercadologicas para que este clientes
em potencial possam a ser atraidos a utilizarem o0s servicos da empresa,

aumentando sua competitividade e rentabilidade a médio prazo.
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APENDICE A - ROTEIRO DE COLETA DOS DADOS

1. Sexo: 1. Masculino 2. Feminino
2. ldade:
1.16a20 2.21a25 3.25a29

3. Por quais motivos vocé NAO se desloca de 6nibus em Criciima?

69

[

3. Vocé ja utilizou o transporte coletivo em Criciima?
1. Sim 2. Nao
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4. Avalie os itens abaixo, numa escala de 1 a 5, onde 1 significa Nada importante e 5 Extremamente
importante, o grau de importancia vocé dé para os seguintes itens:

16. Nesta mesma escala (1 a 5, onde 1 significa Totalmente insatisfeito e 5 Totalmente satisfeito) avalie o
grau de satisfagdo com relagdo a eficiéncia do TRANSPORTE COLETIVO EM CRICIUMA nos seguintes

itens:

Para aqueles que NAO CITARAM “ONIBUS COLETIVO” em nenhuma das opgbes na questio 7,

PERGUNTAR:

16.1. Nesta mesma escala (1 a 5, onde 1 significa Totalmente insatisfeito e 5 Totalmente satisfeito) avalie
PELO QUE VOCE OUVE FALAR, o grau de satisfacdo com relacdo a eficiéncia do TRANSPORTE

COLETIVO EM CRICIUMA nos seguintes itens:

Itens

CONFIANCA

15. Importancia

16. Satisfacao

3. A empresa é de confianca
TANGIBILIDADE

1. As viagens si0 pontuais 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
2. Os pontos de parada possuem 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
horérios das linhas

01 02 03 04 05 01 02 03 04 05

vestidos e asseados
CONVENIENCIA

4. 0Os vel'cglos s&o modernos e oL 02 03 04 05 oL 02 03 04 05
confortaveis

5. Os veiculos sao conservados e limpos 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
6. Os veiculos possuem ar condicionado 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
7. Os pontos de parada sao confortaveis 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
8. Os funcionarios estdo sempre bem oL 02 03 04 05 o1 02 03 04 05

veiculos e pontos de parada
COMUNICACAO

12. Disponibilidade de informacao por
telefone sobre horarios e itinerarios das
linhas

01

02

03

04

05

9. Cobrancga de passagem Unica para o o1 02 03 04 05 01 02 03 04 05
servico de transporte integrado

10. Os funcionarios estédo sempre o1 02 03 04 05 01 02 03 04 05
disponiveis para ajudar os clientes

11. Internet gratuita no interior dos 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05

01 02 03 04 05

13. Disponibilidade de informacgéo do
servico de transporte através da internet
(aplicativo)

01

02

03

04

05

01 02 03 04 05

14. Receber informacgdes sobre
divulgacdes/promocgdes através das
redes sociais como facebook, twitter,
instagram, linkedIn.

01

02

03

04

05

01 02 03 04 05

15. Pesquisa de satisfacdo para avaliar a
ualidade do servico de transporte

01

02

03

04

05

01 02 03 04 05

possuem equipamentos de segurancga

16. A velocidade dos veiculos de 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
transporte publico é segura

17. Os veiculos sdo conduzidos com 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
seguranca

18. Os veiculos de transporte publico 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
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ACESSIBILIDADE

19. A frequéncia e horérios dos 6nibus o1 02 03 04 05 01 02 03 04 05
sdo adequados

20. Facilidade para acessar o servicode | g1 02 03 04 05 01 02 03 04 05
transporte integrado

21. Estruturas fisicas adaptadas para

gue portadores de necessidades 01 02 03 04 05 01 02 03 04 05
especiais acesse 0 servico de transporte

Pesquisador: Data:




APENDICE B

PLANOS DE ACAO PARA AS ESTRATEGIAS SUGERIDAS

Plano de Acéo 1
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O que fazer Por que fazer Quando | Onde fazer | Quem vai Como Quanto
(what) (why) fazer (where) fazer fazer custa
(when) (Who) (how) (how
much)
Conhecer o Ao conhecer o 01/11/ Departa- Gerente de Por meio Nao ha
comporta- comportamento 2016 mento de marketing, de custos
mento de de compra do marketing pesquisa associa-
compra do cliente ou de em relacdo dos a
consumidor um publico ao tipo de esta
determinado, a consumidor acao,
empresa pode que se tendo em
direcionar de busca vista ser
bens, servigos conhecer realizada
e produtos, que para que se | interna-
se encaixem possa mente,
em suas segmentar, pelos
necessidades, buscando profissio-
podendo identificar nais de
satisfazé-los de fatores marketing
maneira plena. Ccomo 0 seu da
Além disso, é perfil, organiza-
somente desse caracteristi céo
modo é que o cas,
processo de atitudes,
segmentacao e hébitos de
as posteriores compra e,
estratégias sobretudo,
poderdo ser as
efetuadas com necessida-
maior chances des
de éxito e de latentes
forma mais

conveniente




Plano de Acéao 2
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O que fazer Por que fazer Quando | Onde fazer | Quem vai Como Quanto
(what) (why) fazer (where) fazer fazer custa
(when) (Who) (how) (how
much)
Segmentar o | A segmentacdo | 01/11/ Departa- Gerente de | A partir dos N&o ha
mercado oferece a 2016 mento de marketing, resultados custos
adotando a empresa uma marketing das associa-
segmentacéo melhor pesquisas dos a
por orientacdo de sobre o esta
beneficios e suas consumidor acao,
a estratégias, e de seu tendo em
segmentacédo otimizando comporta- vista ser
psicografica Seus recursos mento de realizada
financeiros, compra interna-
operacionais e mente,
de pessoal pelos
profissio-
nais de
marketing
da
organiza-
cdo
Plano de Acéo 3
O que fazer Por que fazer Quando | Onde fazer | Quem vai Como Quanto
(what) (why) fazer (where) fazer fazer custa
(when) (Who) (how) (how
much)
Criar um Com um banco 01/11/ Departa- Assistente de | A partir dos N&o ha
banco de de dados sobre 2016 mento de marketing resultados custos
dados sobre | seus usuérios, marketing das associa-
os clientes empresa pode pesquisas dos a
interagir com os sobre o esta
mesmos, consumidor acao,
criando lagos e de seu tendo em
de comporta- vista ser
relacionamento, mento de realizada
0 que contribui compra interna-
para a atragéo, mente,
manutencéo e pelos
fidelizac&o dos profissio-
clientes nais de
marketing
da
organiza-
cao




Plano de Acéo 4
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O que fazer Por que fazer Quando | Onde fazer | Quem vai Como Quanto
(what) (why) fazer (where) fazer fazer custa
(when) (Who) (how) (how
much)
Aprimorar a | Na pesquisano | 15/01/ Departa- Aucxiliar de Contratar Os
comunicacao modelo 2017 mento de | relacionamen | profissional custos
com 0s Servqual marketing tos para a serdo
clientes por realizada, foi funcéo relativos
meio de observado que ao salario
estratégias devem ser de
de marketing | adotadas acdes mercado
virtual para promover de um
a comunicacao assistente
entre empresa de
e cliente. Além marketing
disso, sabe-se juntamen-
do potencial te com os
dessas demais
ferramentas on encargos
line de trabalhis-
publicidade tas

para se chegar
aos segmentos-
alvo de maneira
mais adequada
e para otimizar
recursos,
custos e
esforcos da
empresa




Plano de Acéao 5
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O que fazer Por que fazer Quando | Onde fazer | Quem vai Como Quanto
(what) (why) fazer (where) fazer fazer custa
(when) (Who) (how) (how
much)
Adotar Associar sua 01/01/ Departa- Agéncia de Contratar Os
estratégias marca a 2017 mento de publicidade | empresa de custos
de eventos que marketing contratada publicidade serdo
patrocinios relinam jovens, para que | relativos a
que atraiam o a empresa identique cada tipo
publico jovem podera ter as de
oportunidades melhores evento,
de se oportunida- bem
aproximar e de des em como da
se relacionar relacéo a forma
com o publico eventos com que
que deseja ligados ao fara os
atrair publico patroci-
jovem para nios,
que campa-
promova nhas,
patrocinios brindes,
ligados a sorteios,
esses entre
eventos outros




