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RESUMO

A presente pesquisa busca analisar e comparar 0s precos das passagens de Onibus do
transporte rodoviario de Mato Grosso do Sul, levando em consideracdo destinos percorridos e
servicos oferecidos durante o trajeto, de modo a justificar a diferenciagdo nos precos das
passagens. O transporte de passageiros € um servico essencial no Brasil, pois é a principal
modalidade de movimentacdo de usuarios. Em Mato Grosso do Sul, hd uma variedade de
empresas que prestam servicos de transporte intermunicipais de passageiros, conforme cresce
a procura pelo servico, tambeém cresce a exigéncia dos consumidores. A pesquisa caracteriza-
se como descritiva e exploratOria, para proporcionar maior familiaridade com o assunto. A
coleta de dados foi feita por questionarios estruturados e observacao nos sites das empresas de
transporte rodoviario. E a analise dos dados foi feita na forma de interpretacdo e comparacao
das informacdes obtidas. Com os resultados obtidos, observaram-se os fatores que os clientes
levam em consideracdo nos terminais rodoviarios e na prestacdo de servico do transporte, o
perfil do usuario do transporte intermunicipal de passageiros e os diferenciais que as empresas
oferecem na prestagé@o de seus servicos.

Palavras-chave: Onibus; Passagem; Preco; Transporte Rodoviario.



ABSTRACT

This research find to analyze and compare the prices of bus ticket from road transport of Mato
Grosso do Sul, considering destinations and services offered during the travel, to justify the
difference in the tickets prices. The passengers transport is an essential service in Brazil, it is
the primary means of locomotion. In Mato Grosso do Sul, there are many companies that
provide intercity transportation service, according to the demand for this service grow, also
grow the consumers exigency. This research is characterized as descriptive and exploratory,
to provide greater familiarity with the subject. The data collect will be made by structured
questionnaires and observation in companies of transport websites. And the data analyses will
be made in the form of interpretation and comparison of the data collected. With the results
obtained, we observed the factors that customers take into account in the bus terminals and in
the provision of transport service, the user profile intercity passenger transport and the
differences which companies offer in the provision of their services.

Keywords: Bus; Ticket; Price; Road Transportation.
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1 INTRODUCAO

A logistica estuda como a administracdo pode melhorar o nivel de lucratividade e
qualidade nos servicos de distribuicdo aos clientes, através do planejamento, organizagdo e
controles efetivos para as atividades de movimentagio e armazenagem que visam facilitar os
fluxos de produtos. O principal objetivo da logistica é que os consumidores tenham bens e
servicos quando e onde quiserem e na condicao fisica que desejar (BALLOU, 1993).

O conceito de logistica se originou na aplicacdo militar, com o objetivo de envolver os
processos de abastecimento para dar suporte as operacfes, pois foi somente a partir das
estratégias e acdes militares na Segunda Guerra Mundial que a logistica passou a abranger
toda uma gama de atividades, envolvendo desde planejamento, execucdo de projetos e
desenvolvimento técnico até as etapas de obtencdo, armazenamento, transporte, distribuicao,
reparacao, manutencao e evacuacdo de material (BARAT, 2007).

Na logistica, o transporte tem um papel muito importante no desempenho de servicos
prestados ao cliente, aléem de ser o maior gerador de custos em grande parte das empresas.
Para se obter sucesso neste ramo da logistica, as empresas precisam escolher o modal que
melhor se enquadra a prestacdo de seus servicos, dentre 0s quais estdo o dutoviario,
hidroviario, aéreo, ferroviario e rodoviario. Os usuarios tém uma variedade de servicos a sua
disposicédo, que giram em torno destes cinco modais (BALLOU, 2006).

Para Barat (2007), o transporte € um elo imprescindivel na cadeia logistica, pois se
exigem técnicas modernas de acondicionamento, manuseios, estocagens, transferéncias e
movimentacOes das mercadorias. Para Ballou (2006), um servigo de transporte € uma gama de
caracteristicas de desempenho comprado a um determinado preco e sua variedade de servigos
é quase ilimitada, podendo se obter varias combinacGes dentre os modais.

O modal rodoviario é o mais conhecido e utilizado no mercado brasileiro, pelo fato de
conseguir transportar tanto pessoas como cargas por longas distancias. No transporte de
pessoas, este modal € superior ao ferroviario, aéreo e hidroviario por conta de suas tarifas
serem mais acessiveis, pela abrangéncia de trajetos e variedades de horarios para a prestacao
do servi¢o (BALLOU, 2006).

Este meio de locomocgédo tem uma grande parcela de importancia para o deslocamento
da populacdo de um lugar a outro, também para a construcdo de valores culturais e sociais
para as familias e cidades. Conforme cresce a procura pelo servico, também cresce a
exigéncia dos consumidores (BALLOU, 2006).



1.1 PROBLEMA

De acordo com Ballou (2006) a preocupacdo que as organiza¢des devem ter é de como
melhor satisfazer seus clientes, para que ndo procurem outros meios de transporte. Em Mato
Grosso do Sul, hd uma variedade de empresas que prestam servicos de transporte
intermunicipais de passageiros, que possuem trajetos apenas na regido de Mato Grosso do Sul
ou que percorrem tanto dentro do estado como fora dele, podendo haver uma diferenga nos
precos das passagens entre as empresas.

Tal diferenciag@o nos precos das passagens de dnibus entre uma empresa e outra pode
estar relacionada ao tipo de servico prestado, bem como aos diferenciais na qualidade da
prestacdo do servico de cada empresa. Cada empresa, por sua vez, busca satisfazer seus
consumidores para alcancar o sucesso e, principalmente, a sobrevivéncia diante o0s
concorrentes no segmento. Porém, essa diferenciagdo, se ndo for bem comunicada ao
consumidor, pode ndo ser percebida pelos mesmos. Desta forma, partindo do pressuposto de
que exista uma diferenciacdo de precos, a questdo que se coloca é: Porque existe tal diferenca
nos precos de passagens de 6nibus intermunicipais considerando que o destino e trajeto sao 0s

mesmos?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Comparar 0s precos das passagens de 6nibus intermunicipais em Mato Grosso do Sul,

considerando destinos semelhantes.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Identificar quais sdo os diferenciais da prestacdo de servico nas empresas de
transporte intermunicipal de passageiros em Mato Grosso do Sul, sob a perspectiva do
pesquisador.

o Apontar os principais fatores que influenciam na diferenciacdo dos precos,
quando houver, cobrados no estado.

o Definir os fatores relevantes na prestacdo de servico, do ponto de vista do

cliente.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Na literatura, alguns autores, como Avineri (2004) e Medeiros e Nodari (2011),
abordaram esse tema com o foco principal na qualidade do servico ou nas tomadas de
decisdes dos clientes, que respectivamente se investigou a escolha dos usuérios entre um
trajeto e outro conforme suas preferéncias, e também fatores que poderiam compor indices
para a melhoria na qualidade do servigo prestado.

Ballou (2006) define um servico de transporte como uma variedade de caracteristicas
de desempenho comprado a um determinado preco, pago pelo cliente que é simplesmente a
taxa da linha de transporte na sua movimentacéo entre dois pontos mais as despesas cobradas
pelos servigos adicionais, além dos custos relevantes como combustiveis, manutencéo,
depreciacdo dos equipamentos e custos administrativos.

Para muitos usuarios do transporte, tais pontos ndo sdo muito bem entendidos. Como
por exemplo, se a tarifa se justifica nos servicos adicionais prestados durante seu trajeto,
como a qualidade, limpeza e conforto no transporte. A presente pesquisa tem o intuito de
apresentar aos usuarios do Transporte Rodoviario Intermunicipal de Passageiros (TRIP) os
possiveis diferenciais na prestacdo do servico de transporte que podem justificar a diferenca
nas taxas de Onibus entre as empresas, para que possam ter as op¢des de escolha daquela
empresa que melhor ird Ihe trazer conforto e bem estar durante seu percurso, através da

comparacao de servigos.
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2 REVISAO TEORICA

Através da revisdo busca-se o embasamento teérico para alcancar os objetivos
propostos a este trabalho. Deste modo, neste capitulo serdo apresentados o contexto do setor
de transporte rodoviario, estratégia, concorréncia, vantagem competitiva, diferenciacdo e a

percepcao do cliente.

2.1 TRANSPORTE RODOVIARIO DE PASSAGEIROS

A partir da iniciativa de algumas pessoas, que tinham interesse em um veiculo de
grande porte para o transporte de uma quantidade consideravel de pessoas de uma localidade
a outra, surgiu o Transporte Rodoviario de Passageiros (GIFONI NETO, 2002).

No inicio era comum se usar caminhdes para a prestacao do servico coletivo, e com o
crescimento da procura por esse transporte 0s pequenos proprietarios buscavam as melhores
formas de expandirem suas frotas e, consequentemente, através da grande demanda de
usuarios se tornaram grandes empresarios desse ramo (CIPRIANO; SOUZA, 2003).

A regulamentacdo dessa atividade é de responsabilidade dos érgéos publicos em suas
trés areas de governo: Prefeituras Municipais que cuidam do transporte urbano de suas
cidades, os Governos Estaduais que administram as linhas intermunicipais de seu estado e o
Governo Federal que é o responsavel pelos transportes rodoviarios interestaduais e
internacionais por todo pais (ABRATI, 2011).

Abrati (2011) destaca que empresas intermunicipais se reportam aos Qovernos
estaduais através dos Departamentos Estaduais de Estradas e Rodagem (DERs), e ja as
empresas de transportes internacionais e interestaduais devem se reportar a Agéncia Nacional
de Transportes Terrestres (ANTT), que é encarregada da gestao e fiscalizacdo desses servicos.

Conforme dados da ANTT (2013), os servicos de transporte interestadual e
internacional sdo responsaveis por uma movimentacdo maior que 140 milhGes de usuarios por
ano no Brasil, e 0 pais possui uma extensdo rodoviaria de aproximadamente 1,7 milhdes de
quilébmetros, sendo que 186 mil dessa extensdo sdo asfaltadas e divide-se entre rodovias
estaduais e federais.

A partir da década de 1970 e com o passar dos anos, foi se modificando a estrutura
institucional dos estados, e com isso outros 6rgdos foram assumindo a gestdo desses servicos,

conforme Quadro 1.



NORMA ORGAO SETORIAL ORGAO ESPECIFICO NA GESTAO DO TRIP

Dec. 512/69 Ministério dos Transportes Departamento Nacional de Estradas de Rodagem

Dec. 68.961/71 Ministério dos Transportes Departamento Nacional de Estradas de Rodagem

Dec. 71.984/73 Ministério dos Transportes Departamento Nacional de Estradas de Rodagem

Dec. 81.219/78 Ministério dos Transportes Departamento Nacional de Estradas de Rodagem

Dec. 90.958/85 Ministério dos Transportes Departamento Nacional de Estradas de Rodagem

Dec. 92.353/86 Ministério dos Transportes Departamento Nacional de Estradas de Rodagem

Dec. 99.244/90 Ministério da Infraestrutura Secretaria Nacional dos Transportes

Dec. 35/91 Ministério da Infraestrutura Secretaria Nacional dos Transportes

Dec. 502/92 Ministério dos Transportes e da | Secretaria Nacional dos Transportes
Comunicacao

Lei 8.490/92 Ministério dos Transportes Secretaria de Producédo

Dec. 952/93 Ministério dos Transportes Secretaria de Producédo

Dec. 1.642/95 Ministério dos Transportes Secretaria de Transportes Terrestres

Dec. 2.521/98 Ministério dos Transportes Secretaria de Transportes Terrestres

Lei 10.233/01 Ministério dos Transportes Agéncia Nacional de Transportes Terrestres

QUADRO 1 - ModificacOes Institucionais
Fonte: Martins (2007, P. 45)

O planejamento, a gestdo e a fiscalizacdo dos servicos de TRIP eram de
responsabilidade do Departamento Nacional de Estradas de Rodagem (DNER) até os anos 90,
que durante sua gestdo, regularizou os aspectos econdmicos da operacdo de transporte,
estabelecendo limites para a entrada no mercado (WRIGHT, 1992). Até meados de 2001,
foram impostos decretos e leis que iam modificando a estrutura dos servicos e, como
consequéncia, outros 0rgaos iam assumindo a gestdo desses servicos (MARTINS, 2007).

Para Duefias e Santos (2004, p. 211), “O deslocamento da populagdo das cidades
brasileiras para outras cidades tem sido realizado em sua maioria por énibus. Assim, o sistema
de transporte por énibus consolidou-se como a principal modalidade de transporte no pais”.
Atividades referentes ao transporte possuem grande importancia para o desenvolvimento
econémico e social do Pais, promovendo a integracao regional e nacional (MARTINS, 2004).

A logistica do TRIP consiste em um sistema que se deve ter um planejamento e
programacdo para a realizacdo da viagem, contendo o percurso que o 6nibus ira trafegar, pré-
definir os pontos de parada (alimentacdo e descanso dos passageiros e da tripulacdo do
onibus) e pontos de apoio (reparos, manutencdo e socorro aos veiculos e tripulacfes) e a
selecdo das equipes de motoristas e colaboradores durante a viagem (MEDEIROS, 2007).

Continuando com Martins (2004), o TRIP tem como objetivo principal o atendimento
de grupos de usuarios sociais e coletivos para o seu deslocamento e também de bens de portes
relevantes. As principais motivacdes para o deslocamento de pessoas sdo geradas por viagens

de lazer e turismo, de carater social ou de negdcios.
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Segundo Martins (2007), em termos regulamentares e operacionais, existem oito
categorias de servicos de transporte, de acordo com cada um dos modelos de 6nibus utilizado,
existem os semi-urbano, convencional sem sanitario, convencional com sanitério, executivo,
semileito, misto (double-decker), leito sem ar condicionado e leito com ar condicionado e
diferenciado.

Os passageiros tém grande variedade de opc¢des sobre 0s servigos e itinerarios que sao
ofertados, tendo a opcdo de escolher segundo sua conveniéncia e motivos da viagem, e seu
deslocamento é assegurado, pois todas as regiGes brasileiras possuem ligacdes rodoviarias
(SOARES, 2006).

Para Souza (2004, p.24),

O transporte de passageiros é caracterizado por ser um servico que depende de
mercadorias. Este apresenta uma parcela tangivel (controle da producéo do servigo,
operagdo, manutencdo e administracdo) e uma parcela maior que € intangivel, que
ocorre no momento de interacdo com o cliente na prestacdo do servico. Isto coloca o
transporte de passageiros em uma situacdo complexa de ser controlada. Portanto, ele
deve ser tratado como um servico, controlando as expectativas e percepgdes dos
clientes internos e externos, ndo deixando de lado sua parcela tangivel, monitorando
a operacgao, a manutencao, etc.

De acordo com Lovelock e Wright (2001, p.198), “servi¢o ¢ um ato ou desempenho
oferecido por uma parte a outra. Embora 0 processo possa estar ligado a um produto fisico, o
desempenho € essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producao”.

Souza (2004) ainda afirma que atualmente as empresas do ramo de transportes
procuram obter vantagens competitivas atraves da melhoria continua de sua qualidade. Ao se
tratar de qualidade no servico de transporte de passageiros, € necessario considerar duas
dimensdes da qualidade, a dimensdo sistémica que é o controle da eficiéncia e a dimensao
percebida que é o controle da eficacia.

Segundo o decreto n. 2521/98, do Servico de Transporte Rodoviario Interestadual e
Internacional de Passageiros, o servico € considerado adequado quando atinge o grau de
satisfacdo as condicdes de atualidade, pontualidade, regularidade, continuidade, seguranca,
eficiéncia, generalidade, cortesia na sua prestacdo e modicidade das tarifas (FREITAS; FILHO;
RODRIGUES, 2011).

O Quadro 2 apresenta, de acordo com Freitas, Filho e Rodrigues (2011), os pontos

principais para a prestacdo de um servico adequado segundo o Decreto n° 2521/98:
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Atualidade Abrange a modernidade dos equipamentos, das técnicas e das instalacbes e sua
conservagdo, assim como a melhoria e expanséo do servigo.

Pontualidade Cumprimento rigoroso dos horarios para a prestagdo do servico pré-estabelecido em
contrato.

Regularidade Prestacdo do servigo nas condigBes estabelecidas na legislagdo vigente, no contrato e nas
normas técnicas aplicaveis, sem interrupgdes (BRASIL, 1995).

Seguranga Representa a prestacdo dos servigcos sem perigos, riscos ou danos (Parasuramanetal, 1985).

No contexto do problema em questdo, significa a prestacdo de servicos livre de incidentes
que comprometam as condicdes fisicas, financeiras e pessoais (confidencialidade) dos
passageiros, tais como: acidentes automobilisticos, assaltos, agressdes, divulgacdo de
informag0es pessoais, etc.

Continuidade Pode ser entendida como a manutencéo, em carater constante, da oferta dos servicos.
Eficiéncia Conceito originado da premissa que ndo basta somente a instalagdo do servico publico. E
preciso que o servigo seja prestado de forma eficiente, ou melhor, atenda plenamente a
necessidade que Ihe deu origem (BRASIL, 1995).

Generalidade ou | Relaciona-se com o principio da igualdade ou uniformidade dos usuarios. Significa que o
Universalidade |servico publico pode ser exigido e utilizado por todos que dele necessitem,
independentemente da renda e do local onde o servico deva ser prestado ou disponibilizado
(BRASIL, 1995).

Cortesia Envolve a educacdo, respeito, consideracdo e simpatia dos funcionarios da empresa para
com os clientes (Parasuramanet al., 1985). Nesta situa¢do, incluem-se os funcionarios dos
guichés, funcionarios de atendimento por telefone, motoristas e carregadores de bagagens.
Modicidade das | Tarifas sdo consideradas maédicas quando ndo impedem que as classes que mais carecem da
Tarifas prestagdo do servigo tenham acesso a ele (BRASIL, 1998). Por outro lado, é preciso
considerar que, para proporcionar um servigo de transporte de acordo com os padrdes de
qualidade requeridos, existem custos a serem contabilizados (custos operacionais e
pessoais, tributacdes, etc.) pelas empresas, além do que estas empresas precisam obter lucro
em sua atividade.

Quadro 2 - Condictes Necessarias para a Prestacdo de um Servico Adequado

Fonte: Freitas, Filho, Rodrigues (2011, p. 51).

Conforme Martins (2007), a diferenciacdo nos servicos pode ser caracterizada por
diversos aspectos, um deles ocorre quando os proprios clientes percebem uma diferenca, por
menor que seja nos servicos ofertados. Guimardes (1982) também destaca que a diferenciacéo
favorece o crescimento e a lucratividade das empresas, e pode influenciar uma potencial
concorréncia quando se é ofertado varios servigos de transporte em um mesmo mercado,
podendo ter o risco de substituicdo entre 0s servicos.

Freitas e Reis (2011) afirmam que com o aumento da competitividade e da oferta de
servicos que podem substituir ou diminuir a procura pelo transporte, cresce o interesse por
parte das empresas e dos 6rgdos publicos pelo aumento da qualidade em seus servicos. Tal
fato deve-se a que quando 0s usuarios ndo estdo satisfeitos ndo sdo obrigados a continuar
usufruindo de tais servicos e, desse modo, migram para outros meios de transporte que melhor
irdo lhes atender. Por outro lado, para Freitas, Filno e Rodrigues (2011, p. 59), “atender
plenamente as necessidades dos clientes sem levar em considera¢do 0s custos operacionais e
as restricdes de recursos pode trazer consequéncias indesejadas”.

No Quadro 3 estdo relacionados alguns estudos a respeito do Servigo de Transporte

Rodoviario de passageiros, com seus diferentes focos e contribuicées.
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PESQUISAS

CONTRIBUICOES

Avineri (2004)

O artigo investigou o processo de tomada de decisdo dos passageiros que tem que
escolher uma linha de 6nibus por meio da analise de suas preferéncias. Na pesquisa 0s
passageiros deveriam escolher entre duas linhas de 6nibus, sendo que um grupo de
passageiros tinha como informacéo o intervalo entre chegadas dos 6nibus e, para o outro
grupo, o tempo de espera.

Borchardt et al.
(2005)

Um instrumento de diagnéstico foi desenvolvido com o objetivo de identificar o potencial
de melhoria dos processos do setor de transporte por 6nibus. Para a elaboracdo do
instrumento foram considerados os critérios de exceléncia do Prémio ANTP de
Qualidade, os principios do Pensamento Enxuto e do Lean Manufacturing. Estudos de
caso realizados em trés empresas de transporte coletivo rodoviario urbano de Porto Alegre
constataram que a integracdo da cadeia de valor do sistema de transporte € um dos
pardmetros que apresenta o maior potencial de melhoria.

Sollohub e
Tharanathan
(2006)

O artigo descreveu o processo de pesquisa realizado com o objetivo de promover
melhorias na leitura da programacdo dos horarios dos 6nibus nas placas. O processo
envolveu pesquisa preliminar, participagdo da comunidade, projeto grafico, testes e
métodos de pesquisa. Na pesquisa, a maioria dos participantes demonstrou preferéncia
por aspectos desenvolvidos nos protétipos, fornecendo aos construtores recomendacoes
em termos do tamanho das fontes, orientacdo de textos, disposicdo de gréaficos, assim
como diretivas institucionais como zonas de destino, informagBes aos passageiros e
telefones de contato.

Mishalaniet al.
(2006)

O artigo apresentou um estudo que quantifica a relacdo entre o tempo percebido e o
tempo real de espera vivenciado por passageiros em pontos de dnibus. Os resultados
obtidos indicaram que os passageiros percebem que o tempo de espera no ponto de dnibus
€ muito maior que o periodo real de espera.

Eboli e Mazzulla
(2007)

Um modelo de equacgdes estruturais foi desenvolvido para analisar o impacto da relacéo
entre a satisfacdo global do consumidor em transporte publico e os atributos da qualidade
em servicos. O servico de transporte publico analisado foi o servico de onibus
regularmente utilizado pelos estudantes da Universidade da Calabria para chegar ao
campus vindo cidade de Cosenza (Italia).

Hu e Jen (2007)

O artigo investigou o emprego de Redes Neuronais e da metodologia LISREL em
pesquisas sobre o comportamento de passageiros. Por meio de um estudo de caso
realizado com passageiros de transporte intermunicipal em Taiwan. O estudo mostrou que
0 LISREL pode ser conveniente quando as relagfes causais sdo conhecidas. Por outro
lado, mesmo que a casualidade ndo tenha sido assegurada anteriormente, uma das redes
neuronais testadas forneceu uma previséo confiavel ap6s o procedimento de treinamento.

Sano et al. (2007)

O artigo investigou o comportamento dos passageiros nas paradas de dnibus e analisar 0s
custos operacionais das empresas de onibus. Adicionalmente foram estimados os
beneficios proporcionados aos passageiros em empresas de Onibus quando existe
pontualidade nos servigos de dnibus.

Fujii e Van (2009)

O artigo investigou a viabilidade de desenvolver medidas para o gerenciamento da
mobilidade para convencer motociclistas a usarem mais dnibus como meio de transporte
na cidade de Ho Chi Minh. A andlise dos componentes principais realizada com um
conjunto de fatores psicol6gicos relacionados a varios aspectos associados ao uso dos
onibus resultou em quatro fatores: preocupagdo com o moral, expressdo negativa,
percepcdo da qualidade, e status social. A regressdo das intencBes considerando esses
quatro fatores revelou que os determinantes no uso de 6nibus na referida cidade sdo a
percep¢do da qualidade e a preocupagdo com o moral.

Medeiros e Nodari
(20112)

O artigo utilizou a técnica de grupo focal para identificar atributos que possam compor
indices que contribuirdo para a melhoria na qualidade da prestacdo do servico de
transporte rodoviario de passageiros, segundo a visdo e opinido de pessoas ligadas a
regulacéo e fiscaliza¢do do transporte rodoviario interestadual de passageiros, servidores
da Agéncia Nacional de Transportes Terrestres, funcionarios de empresas que atuam no
setor e usudrios deste transporte.

QUADRO 3 - Artigos com 0 Foco nos Servigos de Transporte Rodoviario por Onibus
Fonte: Adaptado de Freitas, Filho, Rodrigues (2011, p. 52).
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No Quadro 3, sdo apresentados diversos estudos realizados nas ultimas décadas, com o
intuito de identificar os pontos que mais influenciam na prestacao de servicos de TRIP.

Um estudo de caso feito por Medeiros (2007), cujo objetivo era analisar o
comportamento dos usuarios do TRIP, utilizando técnicas de preferéncia declaradas e
estabelecer um comparativo entre o perfil desses usuarios com os usuarios do transporte
aereo, foram aplicados pesquisas de preferéncias declaradas e questionarios socioeconémicos.

Lembra-se que os usuérios do transporte aéreo tém um poder aquisitivo maior e um
conhecimento maior do que os do rodoviario, os resultados obtidos pelos experimentos
mostraram que 0S pontos que 0s usuarios dos dois modais atribuem maior peso sdo 0s
relacionados ao tempo, tarifa e conforto. Em que o fator tempo foi o mais citado nos
questionarios por conta das viagens de negécios (MEDEIROS, 2007).

Os 6nibus rodoviarios séo o principal e maior investimento que as empresas possuem,
a aquisicdo desses veiculos e os diversos servicos por eles oferecidos, gera-se um grande
impacto na determinacao das tarifas. As tarifas sdo estabelecidas por uma autoridade publica e
se baseia nos percentuais aplicados sobre o custo médio do servigo oferecido por dnibus com
gabinete sanitario por quilometro e por passageiro e também abrange alguns principais
insumos, como o preco do combustivel e o capital investido (MARTINS, 2007).

Possas et al (1997) definem dois critérios para a fixacdo de tarifas, uma é pela taxa de
retorno na seguranca do particular, uma remuneracdo que O permita amortizar seus
investimentos realizados, a compensacdo dos seus custos e um retorno mais satisfatorio. A
outra é pelo preco teto (pricecap) que se constitui em uma regra de reajuste nos indices dos
precos, que € a reducao de custos com rela¢do ao aumento da produtividade e, posteriormente,
é deduzido de um coeficiente que gera a tarifa para os usuarios.

Para Silva e Martins (2008), sob o ponto de vista econdmico, 0 aumento dos niveis
tarifarios pode atingir significativamente a renda de diversas categorias de usuarios, de modo
a afetar a demanda dos servigos, causando assim, sua reducdo. Para os autores, € importante
estabelecer uma relacdo entre a politica tarifaria e os fatores que favorecem sob o principio da
modicidade tarifaria, pois quando é determinado um preco para os servicos de TRIP, também
estd determinando o tamanho do impacto nos gastos com o transporte e na renda dos usuarios.

De acordo com Rocha et al (2008), os servicos de TRIP sdo mantidos e administrados
apenas pela receita gerada pelas tarifas cobradas dos usuarios que utilizam esses servicos, e é
reajustada anualmente, em todo inicio do més de julho, com a intencdo de manter

financeiramente o equilibrio da operacéo.
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2.2 ESTRATEGIA

“Estratégia” ¢ termo vindo dos antigos gregos, que usavam a palavra strategos, para
designar o comandante-chefe militar, ao longo do tempo o conceito de estratégia foi
desenvolvido, mas permanecendo nos aspectos militares do termo. A terminologia voltada
para um contexto comercial teve de esperar a Segunda Revolucdo Industrial na metade do
século XIX, mas s6 deslanchou no século XX (GHEMAWAT, 2007).

Chandler (1990) define a estratégia como a determinacdo de objetivos e metas basicos
em longo prazo de uma empresa e 0 uso de técnicas de acdo e alocacdo de recursos
necessarios para atingi-los. Para Thompson e Strickland (2000), estratégia significa propostas
competitivas e de comércio que os gestores executam no intuito de melhorar o desempenho
das organizagOes para enfatizar seu posicionamento no mercado, satisfazer seus consumidores
e atingir metas e objetivos previamente estabelecidos.

Conforme Ghemawat (2007, p. 16), “a Segunda Revolug¢dao Industrial nos Estados
Unidos, considerou o surgimento da estratégia como uma maneira de moldar as forcas de
mercado e influenciar o ambiente competitivo”. O autor ainda avalia que a evolucdo da
estratégia estd relacionada com o desenvolvimento do pais depois da Segunda Guerra
Mundial, com o surgimento de mercados de massa e empresas de grande escaldo que faziam
investimentos expressivos em manufaturamento, estas empresas apresentavam grande
complexidade em sua administracdo. Em vista dessa transformacdo, passou a se ter
necessidade de um maior grau de conhecimento, os administradores tiveram de buscar
qualificacdo como forma de se prepararem para 0s novos desafios que vinham pela frente
alterando o ambiente competitivo.

Para Porter (1989), estratégia é mais do que atingir objetivos, para as organizacgdes € se
preocupar em posicionar-se adequadamente no mercado. Observou-se que e 0 mercado
apresenta barreiras que dificultam a movimentacdo das empresas dentro de um determinado
segmento, como exemplo, a entrada de novos competidores

Ghemawat (2007) avalia que uma ligacdo mais direta com o desenvolvimento dos
conceitos de estratégia para a aplicacdo nos negdcios surgiu com a concorréncia entre servicos
semelhantes existentes.

Existe uma ampla variedade de conceitos sobre estratégia e alguns deles sdo

apresentados no Quadro 4.
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AUTOR

CONCEITO

Ansoff (1965)

Estratégia é um conjunto de regras de tomada de decisdo em condicdes de
desconhecimento parcial. As decisdes estratégicas dizem respeito a relacdo
entre a empresa e 0 seu ecossistema.

Katz (1970)

Estratégia refere-se a relagdo entre a empresa e 0 seu meio envolvente:
relacdo atual (situacdo estratégica) e relacdo futura (plano estratégico, um
conjunto de objetivos e acdes a tomar para atingir a estes objetivos).

Steiner e Miner (1977)

Estratégia é forjar de missdes da empresa, estabelecimento de objetivos a
luz das forcas internas e externas, formulagdo de politicas especificas e
estratégias para atingir a objetivos e assegurar a adequada implantacdo de
forma que os fins e objetivos sejam atingidos.

Hofer & Schandel (1978)

Estratégia é o estabelecimento dos meios fundamentais para atingir os
objetivos, sujeito a um conjunto de restricdes do meio envolvente. Supde: a
descricdo dos padrdes mais importantes da afetacdo de recursos e a
descricdo das interagcBes mais importantes com 0 meio envolvente.

Jauch e Glueck (1980)

Estratégia € um plano unificado, englobante e integrado relacionando as
vantagens estratégicas com os desafios do meio envolvente. E elaborado
para assegurar que o0s objetivos basicos da empresa sejam atingidos.

Quinn (1980)

Estratégia € um modelo ou plano que integra os objetivos, as politicas e a
sequencia de a¢Bes em um todo coerente.

Thietart (1984)

Estratégia é o conjunto de decisdes e acles relativas a escolha dos meios € a
articulagdo de recursos com vistas a atingir a um objetivo.

Martinet (1984)

Estratégia designa o conjunto de critérios de decisdo escolhido pelo ndcleo
estratégico para orientar de forma determinante e duravel as atividades e a
configuracdo da empresa.

Mintzberg (1988)

Estratégia é uma forca mediadora entre a organizacdo e 0 Seu meio
envolvente: um padrdo no processo de tomada de decisGes organizacionais
para fazer face ao meio envolvente.

Hax e Majluf (1988)

Estratégia é o conjunto de decisBes coerentes, unificadoras e integradoras
que determina e revela a vontade da organizacdo em termos de objetivos de
longo prazo, programa de acdes e prioridade na alocacdo de recursos.

Quadro 4 — Conceitos de Estratégia
Fonte: Adaptado de Nicolau (2001).

2.3 CONCORRENCIA

Felipe (2012) define concorréncia como a disputa entre produtores de um mesmo bem
ou prestadores de um mesmo servico, que buscam atender a mesma populacdo-alvo, em uma
mesma localizacdo. O autor também afirma que sem concorréncia nao existiria a necessidade
de trilhar estratégias, pois a rivalidade competitiva é um processo fixo das organizacdes, para
que possam tragar novas estratégias e manter a vantagem competitiva.

Para Kotler (2000), o conceito mais adequado para concorréncia é o nivel de
produtividade, pois o crescimento na participacdo de mercado depende da capacidade de
producdo das empresas em atingir altos niveis, e ir aumentando cada vez mais sua

produtividade.
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O Quadro 5 apresenta os tipos de concorrentes e suas caracteristicas segundo Kotler

(2000).
Categoria Conceito
Concorrente Cauteloso Né&o reage com rapidez ou firmeza a um movimento do rival.
Concorrente Arrojado Reage rapidamente e com firmeza a qualquer ataque.
Concorrente Imprevisivel N4o exibe um padréo de reacdo previsivel.
Concorrente Seletivo Reage somente a determinados tipos de ataque. Ele pode reagir a cortes de
preco e ndo ao aumento de gastos com propaganda.

Quadro 5 — Tipos de Concorrentes
Fonte: Kotler (2000, p. 245).

Os concorrentes podem ser identificados de acordo com a visdo das empresas, do
mercado ou das suas combinacdes, tornando-se mais rapido o reconhecimento dos pontos em
que se necessitam novas estratégias para ultrapassar a concorréncia (KOTLER, 2000). Com a
identificacdo dos concorrentes da empresa comega a busca por informacgdes complementares
do mercado e dos novos entrantes, através da pesquisa de mercado (FELIPE, 2012).

De acordo com Porter (1989, p. 52), “é importante definir quais concorrentes deverdo
ser examinados, e todos os concorrentes ja existentes devem ser analisados. Entretanto, pode
ser também importante analisar os concorrentes potenciais que podem entrar em cena”.

Conforme Coimbra (2011), um setor que competem varios concorrentes em posicdes
de igualdade em tamanho e poder em que o crescimento do setor é lento ocorrera a luta por
cada pequena parcela de mercado. Serdo necessarias manobras por um melhor
posicionamento, seja através da competicdo por precos baixos, introducdo de novos bens ou
servicos, ou pela guerra publicitaria. Kotler (2000, p. 242) afirma que, “uma empresa esta
mais propensa a ser atingida por novos concorrentes com novas tecnologias do que por

concorrentes ja existentes”.

2.3.1 Vantagem Competitiva

Para Mendes (2011), uma vantagem competitiva origina-se de uma competéncia
central do negédcio. Para uma competéncia se transformar em vantagem, as empresas precisam
exercé-la melhor que do que seus concorrentes. O autor sintetiza vantagem competitiva como:
dificil de imitar, Unica, sustentavel, superior a competicao e aplicavel a multiplas situacées.

Segundo Porter (1989), o desenvolvimento de uma estratégia competitiva é a criacdo
de uma férmula que define como uma empresa ira competir, quais metas serdo estabelecidas e
quais diretrizes serdo tomadas para 0 alcance dessas metas. E através da estratégia
competitiva que as empresas buscam estabelecer uma abordagem para competir em seus

setores, que a0 mesmo tempo possa ser lucrativa e sustentavel.
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Para Coimbra (2011), o ambiente externo das organizacGes pode ser avaliado por meio
do modelo das cinco forgas competitivas de Porter. O modelo inclui os concorrentes,
compradores, fornecedores, entrantes em potencial e os produtos substitutos. Quando
realizado em profundidade, a analise das forcas competitivas de Porter pode identificar a
posicdo atual da empresa no mercado e quais riscos ela estara submetida.

A Figura 1 ilustra as cinco forgas competitivas de Porter.

BARREIRAS A
ENTRADA DE NOVOS
CONCORRENTES

RIVALIDADE PODER DE
ENTRE OS BARGANHA DOS

CONCORRENTES COMPRADORES

AMEAGA DE
PRODUTOS
SUBSTITUTOS

Figura 1 — As Cinco Forgas Competitivas de Porter
Fonte: Lima (2011).

Segundo Serra, Torres e Torres (2004), a rivalidade entre os concorrentes é a forca
mais significativa. Devem-se considerar os concorrentes diretos, aqueles que estdo no mesmo
mercado, oferecendo o mesmo produto/servico (SERRA; TORRES; TORRES. 2004).

Barreiras a entrada de concorrentes, além de observar os concorrentes ja existentes é
necessario observar também o surgimento de novos participantes no mercado. Mas existem
algumas barreiras que atrapalham a entrada dessas novas empresas, tais como: economia de
escala, capital necessario, acesso aos canais de distribuicdo, além do poder de reacdo das
organizacdes ja constituidas (SERRA; TORRES; TORRES. 2004).

Conforme Lima (2011), poder de barganha dos compradores é o poder de decisdo dos
clientes quanto a qualidade e preco do produto ou servi¢o. Possuem barganha nas situagdes
em que as compras do setor sdo de grande volume, os produtos a serem comprados sdo
padronizados, e sem grande diferenciagdo, as margens de lucro do setor séo estreitas,

caracteristicas que devem ser observadas.
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Para Lima (2011), os fornecedores possuem poder quando o setor é dominado por
poucas empresas fornecedoras, o custo para trocar de fornecedor é alto, 0 segmento em
questdo ndo tem relevancia no faturamento da empresa.

O cliente substitui a compra de um produto por outro que possua melhor relagédo entre
preco e suas necessidades. Nesse sentido, “o risco torna-se mais iminente quando o produto
ndo representa apenas mais uma opcao de escolha, mas uma opg¢ao que possua mais atributos,
tornando-se atrativo para 0 comprador” (COIMBRA, 2011, p. 37).

O empenho dessas cinco forgas varia de segmento para segmento e determina a
lucratividade em longo prazo das organizagdes. O modelo tem essa capacidade porque fixa 0s
precos que as empresas podem cobrar por seus produtos ou servigos, 0S custos que terdo que
arcar e o investimento necessario para competir em determinado setor (PORTER, 1989).

Coimbra (2011) afirma que, a compreenséo e analise das cinco forgas competitivas sao
de suma importancia para a criacdo da estratégia. Uma empresa devera estar atenta a todas as
forcas competitivas, tendo como prioridade estratégica o ponto de influéncia de uma ou mais
destas forcas, controlando assim sua vulnerabilidade.

A vantagem competitiva de uma empresa € atingida em funcdo do alcance de seus
objetivos sendo superior aos seus concorrentes. A capacidade competitiva da concorréncia
sera ultrapassada a partir da capacidade da organizacdo em fixar precos de venda superiores
aos concorrentes, ser lider em custos e conquistar a preferéncia dos compradores através da
venda de produtos com atributos unicos (PORTER, 1989).

2.3.2 Diferenciagao

Segundo Porter (1989, p. 48), “a diferenciagdo é a capacidade de proporcionar ao
comprador um valor excepcional e superior, em termos de qualidade do produto,
caracteristicas especiais ou servigos de assisténcia”.

A empresa executa a estratégia de diferenciacdo, no objetivo de uma maior vantagem
competitiva, por meio da disponibilizacdo de um produto ou servico Gnico no mercado,
superiores ao da concorréncia, diminuindo a rivalidade, obtendo receitas maiores que seus
custos, 0 que assegura seu posicionamento no mercado (COIMBRA, 2011).

Conforme Porter (1989), a diferenciacdo é resultado da maneira de como um produto
ou servico associado a outras atividades de uma empresa afeta nas atividades de seu
comprador, como exemplo, um detergente usado na lavagem de loucas.

Coimbra (2011, p. 43), ainda afirma que:
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O poder dos compradores perde forga, em face do produto ser diferenciado, sendo
possivel que a empresa sustente seu posicionamento de precgo, reduzindo assim o
poder de barganha destes. A fidelizagdo do cliente e a dificuldade dos concorrentes
em superar a supremacia conquistada pela empresa promoverdo barreiras a novos
entrantes no segmento, e consequentemente também aos produtos substitutos. A
produgdo de margens de lucro mais altas a partir da adocdo desta estratégia
competitiva, possibilita a empresa suportar o impacto do poder dos fornecedores
devido a auséncia de alternativas comparaveis para 0 comprador e a pouca
sensibilidade ao preco.

Porter (1989) destaca alguns pontos fracos dessa estratégia, exemplos como o risco da
imitacdo vindo dos concorrentes e 0 desinteresse dos compradores pelo produto ofertado. No
setor de transporte a estratégia de diferenciacdo é de grande importancia, pois a concorréncia
é grande e os clientes cada vez mais exigentes, e para garantir o interesse de seus usuarios é

necessario estar em constante inovacao.

2.4 PERCEPCAOQ DO CLIENTE

Meira e Oliveira (2004) ressaltam clientes como individuos e familias que adquirem
produtos ou servicos para consumo pessoal, podem variar em idade, renda, escolaridade e
gosto. Eles consomem uma grande variedade de bens e servicos, e a maneira como fazem suas
escolhas envolve fatores pessoais, culturais e sociais. Nunes (2009), descreve percep¢ao como
0 processo pelo qual os individuos selecionam, organizam e interpretam informacées que
formam imagens e opinides préprias do mundo.

Existem varios conceitos sobre valor percebido dentro do contexto de marketing. Para
Kotler (2000), valor percebido é o valor investido pelos clientes de um produto ou servico,
com relacdo aos beneficios adquiridos, sob a visdo do consumidor, e 0s custos percebidos
para aquisicdo, comparando com a concorréncia.

Segundo Zeithaml (1988), valor percebido € a avaliacdo que o consumidor faz sobre a
utilidade de determinado produto, baseado nas percepc¢des dos beneficios e sacrificios. Para
Woodruff (1997), o conceito é como sendo a percepcdo do cliente sobre suas preferéncias e
sua avaliacdo dos atributos, desempenho e consequéncias de uso do produto.

Apesar dessas variacGes de conceito, 0s autores convergem para 0 conceito de que o
“valor percebido pelo cliente esta vinculado ao uso (utilidade) do produto ou servigo, esta
relacionado com a percepcéo do cliente e ndo com o posicionamento da empresa fornecedora,
e envolve a nogdo de troca de beneficios por custos” (DOMINGUEZ, 2000, p. 54).

As organizacdes precisam responder rapidamente e de forma eficaz as exigéncias dos

consumidores, devido ao ambiente competitivo, pois é pensando em seus clientes que as
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empresas planejam e executam suas estratégias, e € de fundamental importancia suprir suas
necessidades, na forma de produtos ou servigos que os satisfacam. Os consumidores tornam-
se mais exigentes conforme cresce a concorréncia, seus desejos passam por constantes
modificagdes e, por esse motivo, 0s produtos/servicos das empresas devem ser
constantemente transformados e avaliados, essa avaliagdo deve ser feita a partir do que
realmente é necessario para proporcionar um produto/servico de qualidade aos clientes
(STEFANO; GODQY, 2009).

Para Campos (2009), toda empresa no intuito de crescer e conquistar 0 mercado, deve
conhecer, ouvir e interagir com o cliente, pois é através dele que a organizacéo vai alcancar
lucro e rentabilidade. Um fator determinante para o sucesso da empresa é conhecer o perfil e
as necessidades do comprador.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados: o delineamento da pesquisa, natureza da pesquisa,
definigdo da &rea, populacdo-alvo, amostra, unidade de andlise, coleta de dados e técnicas de
analise de dados. O proposito deste capitulo é caracterizar a pesquisa realizada através da
utilizacdo de um conjunto de procedimentos sistematicos.

Para Coimbra (2011), a metodologia auxilia na acdo da pesquisa, determinando cada
etapa metodologicamente, cuidando dos procedimentos, instrumentos a serem usados e

caminhos a serem percorridos para atingir o objetivo da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Segundo Gil (2010, p. 29) entende-se por delineamento “o planejamento da pesquisa
em sua dimensdo mais ampla, que envolve os fundamentos metodoldgicos, a definicdo dos

objetivos, o ambiente da pesquisa e a determinacao das técnicas de coleta e analise de dados”.

3.2 NATUREZA DA PESQUISA

O estudo tem por natureza a forma quantitativa, pois as opinides e informacGes séo
traduzidos em nimeros com o auxilio de técnicas estatisticas, e também, a qualitativa para a
interpretacdo dos fenémenos e a atribuicao de seus significados.

Para Fonseca (2002), a pesquisa qualitativa tem o foco para aspectos da realidade que
ndo podem ser quantificados. Ja a pesquisa quantitativa se concentra na objetividade,
considera que a realidade s6 podera ser entendida atraves da analise de dados brutos. “A
utilizacdo conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais informacdes
do que se poderia conseguir isoladamente” (FONSECA, 2002, p. 20).

A presente pesquisa € classificada como descritiva, por ter a finalidade de identificar
relacBes entre variaveis e estudar caracteristicas de um determinado grupo, seja por idade,
sexo ou escolaridade. E exploratoria, pois “tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses”
(GIL, 2010, p. 27).



3.3 DEFINICAO DO PUBLICO ALVO

O publico-alvo da pesquisa é formado pelos passageiros que utilizam o TRIP,
embarcando e desembarcando nas rodoviarias do estado de Mato Grosso do Sul. Esta area
possibilita uma grande variedade de respostas, pois nestes locais trafegam uma quantidade
abrangente de pessoas. A amostra foi feita por conveniéncia por se tratar de um estudo
exploratorio. Segundo Malhotra (2010), a amostragem por conveniéncia procura adquirir uma
amostra de elementos convenientes, e a selegdo das unidades fica por conta do entrevistador.

3.4 COLETA DE DADOS

Na coleta de dados foram utilizados dados priméarios e secundarios. Os dados
primarios foram coletados através de questionarios estruturados, com alternativas pré-
estabelecidas para as questdes, para que ndao haja intervengdes, assim como, possibilitar um
melhor retorno na coleta de dados.

A coleta de dados secundarios foi feita a partir das informacdes existentes nos sites das
empresas de TRIP, através da observacdo que, conforme Fonseca (2002, p. 57), “é um
instrumento basico na coleta de dados e podera ser usado isoladamente ou suplementando

dados recolhidos através de outros métodos de pesquisa, como por exemplo, a entrevista”.

3.5 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

A analise dos dados consistiu na interpretacdo e comparacdo das informac6es obtidas
pelas coletas primarias e secundarias. Os dados qualitativos foram tratados por métodos
interpretativos e dedutivos, ao passo que para os dados quantitativos foram utilizados
procedimentos estatisticos, correlacdo e analise propriamente dita.

Para Rudio (1978), a interpretacdo se constituiu em expressar o real significado dos
dados coletados, em funcdo dos propdsitos da pesquisa, em que se faz as ligacdes que a logica
permitir com base nos resultados adquiridos. O método dedutivo tem o objetivo de explicar os
conteddos que prediz das ocorréncias de fendmenos particulares. O método estatistico, com a
finalidade de comprovar semelhancas, explicar divergéncias, verificar as ocorréncias e
significados entre os fendmenos (LAKATOS; MARCONI, 2008).
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4 ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

Este capitulo é composto pela coleta e anélise dos dados primérios e secundarios. Os
dados primarios sdo divididos em perfil do usuério, grau de importancia dos fatores
relacionados aos terminais rodoviarios e na prestacdo de servigo de transporte e grau de
satisfagdo com os fatores relacionados também aos terminais rodoviérios e ao servico de
transporte. Por fim, os dados secundarios em que foram observados através dos sites das
empresas de Onibus os diferenciais que as empresas oferecem.

A analise dos dados coletados pelos questionarios aplicados foi feita através de

graficos percentuais, foi utilizado o software Microsoft Excel®.

4.1 DADOS PRIMARIOS

A coleta de dados primarios foi feita através de questionarios fechados, com
alternativas pré-estabelecidas, baseada nos questionarios de pesquisa de Coimbra (2011) e
Mattos e Albano (2007). Foram aplicados 3 questionarios, desenvolvidos com escala tipo
Likert, nas quais os entrevistados optaram por uma alternativa, conforme o nivel de
concordancia ou discordancia, Mattar (2007). Os questionarios foram respondidos pelos
usuarios da rodoviaria de Dourados/MS, obtendo-se um total de 50 respondentes.

O primeiro questionario foi aplicado com o intuito de identificar o perfil do usuario,
incluindo perguntas sobre género, escolaridade, idade, renda e frequéncia de viagem. O
segundo e o terceiro questionarios foram divididos em duas categorias: Grau de Importancia e
Grau de Satisfacéo.

Na categoria sobre grau de importancia, o usuario tinha que assinalar com um “X” os
fatores referentes aos terminais rodoviarios e as frotas de Onibus, dentre as escalas de
importancia: Nenhuma, Pouca, Média, Grande e Muito Grande. Na categoria sobre o grau
de satisfagcdo os entrevistados também assinalavam com um “X” os fatores sobre os terminais
rodoviarios e as frotas de Onibus, entre as escalas variadas de 1 a 5, sendo: 1 para muito
insatisfeito e 5 para muito satisfeito. Os questionarios com relacdo as questdes gerais dos
terminais rodoviarios, 0s usuarios que frequentam ou ja frequentaram mais de uma rodoviaria
chegaram a conclusdo de fazerem uma média dos terminais que ja utilizaram para poder

responder 0s questionarios.



4.1.1 Perfil do usuério

No Grafico 1 é possivel observar a distribuicdo por género dos entrevistados.

SEXO

= Masculino

Feminino

Gréfico 1 — Género
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

Dentre os 50 entrevistados o género predominante foi do sexo feminino com 58%,
com um total de 29 mulheres respondentes. E do sexo masculino foram 21 respondentes, o
que corresponde a 42% do total.

No Grafico 2 sdo apresentadas os dados referente a escolaridade dos entrevistados.

ESCOLARIDADE

B Ens. Fundamental
Completo

B Ens. Fundamental
Incompleto

® Ens. Médio Completo

® Ens. Médio Incompleto

B Ens. Superior Completo

m Ens. Superior
Incompleto

Gréfico 2 — Escolaridade
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

E possivel identificar no Grafico 2 que 32% dos entrevistados possuem ensino

superior incompleto e 16% o ensino superior. Do total de entrevistados, 28% possuem nivel
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completo, enquanto que 8% possuem incompleto. Em rela¢éo ao nivel fundamental foram 8%
para completo e 8% para incompleto.
O Graéfico 3 demonstra a distribuicdo de idade dos entrevistados.

IDADE

m Até 25 anos
® De 26 a 55 anos

= Acima de 55anos

Gréfico 3 — Idade
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

O Gréfico 3 apresenta que 48% responderam estar na faixa etario entre 26 e 55 anos,
44% estdo na faixa de até 25 anos e 8% possuem mais de 55 anos.

No Grafico 4 é possivel visualizar a renda familiar dos entrevistados.

RENDA

m Até 1 salariominimo

® De 2 a4 salérios
minimo

= Acima de 4 salarios
minimos

Grafico 4 — Renda
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

50% do total de entrevistados responderam ter renda familiar de 2 a 4 salarios
minimos, 26% ter renda de até 1 salario minimo e 24% ter renda familiar acima de 4 salarios

minimos, como demonstra o Gréfico 4.
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O Gréfico 5 apresenta a frequéncia de viagem dos entrevistados.

FREQUENCIA DAS VIAGENS
2%

E Didria
B Semanal
= Mensal

® Eventual

Graéfico 5 — Frequéncia das Viagens
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

Na questdo de frequéncia das viagens, 66% dos usuarios declararam viajar
eventualmente, 24% viajam mensalmente, 8% viaja semanalmente e apenas 2% viaja
diariamente, conforme Grafico 5.

O perfil do usuéario do transporte intermunicipal de passageiros é de predominancia do
sexo feminino, com ensino superior incompleto, idade entre 26 a 55 anos, renda familiar de 2

a 4 salarios minimos e que viaja eventualmente.

4.1.2 Percepcdo do usuario para fatores de importancia

Foi aplicado 2 questionarios sobre o grau de importancia, o primeiro com relacdo as
questdes gerais dos terminais rodoviarios e o segundo sobre os fatores relevantes na prestacéo
de servico de transporte.
4.1.2.1 Questdes gerais — EstacBes/Terminais Rodoviarios

O questionario possuia 5 fatores: Atendimento, conservacdo, limpeza conforto e

seguranga, 5 graus de escala: Nenhuma, pouca, média, grande e muito grande. Os resultados

podem ser observados no Quadro 6.
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Nenhuma| Pouca | Média | Grande | Muito Grande
ATENDIMENTO 2% 8% 34% 26% 30%
CONSERVACAO 0% 14% 32% 28% 26%
LIMPEZA 2% 4% 26% 36% 32%
CONFORTO 0% 6% 32% 36% 26%
SEGURANCA 4% 22% 14% 14% 46%

Quadro 6 — Grau de Importancia (Questes Gerais — Terminais Rodoviarios).
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

O fator Seguranca foi 0 que obteve percentuais mais expressivos, sendo 0 maior nos
graus de “muito grande” e ‘“nenhuma” importancia, correspondendo a 44% e 16%
respectivamente. Em seguida na tendéncia de mais importantes declarados pelos usuarios vém
os fatores de limpeza e conforto, com percentuais de 40% e 38% no grau “muito grande”
respectivamente.

Conservacao obteve o segundo maior percentual de indiferenca pelos respondentes,
com 10% no grau de “nenhuma” importancia, seguido por conforto com 8%. O fator de
atendimento recebeu o maior percentual no grau de “grande” importancia, e quando somado o
percentual de “muito grande” este fator torna-se 0 de maior importancia elegido pelos
USUarios.

Sendo assim, os fatores tiveram os seguintes resultados: Atendimento teve 28% para o
grau de Muito Grande; 30% para Grande; 24% para Média; 16% para Pouca; e 2% para
Nenhuma. Conservacdo 18% para o grau de Muito Grande; 26% para Grande; 30% para
Média; 16% para Pouca; e 10% para Nenhuma. Limpeza 40% para o grau de Muito Grande;
12% para Grande; 26% para Média; 16% para Pouca; e 6% para Nenhuma. Conforto 38%
para o grau de Muito Grande; 14% para Grande; 22% para Média; 18% para Pouca; e 8% para
Nenhuma, e Seguranca obteve os resultados de 44% para o grau de Muito Grande; 6% para
Grande; 12% para Média; 10% para Pouca; e 16% para Nenhuma.

Para uma melhor analise dos resultados foi atribuido pesos aos graus e multiplicado os

resultados alcancados pelos pesos, como observado no Gréfico 6.
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Gréfico 6 — Grau de Importancia (Questdes Gerais — Terminais Rodoviarios).
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

Considerando os resultados para obter um ranking dos fatores de importancia elegiveis
pelos usuarios, tem-se em primeiro o atendimento, seguido por limpeza, conforto, seguranca e
por ultimo a conservagéo.

A partir das percepgdes dos clientes conclui-se que o atendimento é o fator que se
destaca, pois os usuarios levam em consideracdo a forma de como séo tratados, assim como
em qualquer outro lugar, o bom atendimento e a dedicacdo das empresas com seus
consumidores € o primordial para deixar uma boa impresséo, focar no cliente investindo em
treinamentos das equipes ja € um diferencial das organizacgdes. Tal situacdo vai ao encontro da
afirmacéo de Nacarato (2009), onde o atendimento é o canal de comunicagdo entre a empresa

e 0S usuarios e € o principal gerador de lucros.

4.1.2.2 Fatores Relevantes na Prestacdo do Servico de Transporte

Este questiondrio possuia 10 fatores: Preco, horarios disponiveis, pontualidade,
atendimento, higiene, conservacdo do veiculo, conforto, seguranca, acessibilidade e
interrupcdes na viagem, como mostra 0 Quadro 7.

Dentre esses 10 fatores, o que maior obteve percentual no grau de “muito grande” foi
o fator de higiene com 46%, seguido por conservacdo do veiculo, conforto e seguranca, com
42% cada. Entre os 50 respondentes nenhum se mostrou indiferente nos fatores de horarios
disponiveis e atendimento, sendo 0s Unicos que ndo receberam resposta no grau de

“nenhuma” importancia.
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Nenhuma | Pouca | Média | Grande | Muito Grande
PRECO 2% 8% 34% 26% 30%
HORARIOS DISPONIVEIS 0% 14% 32% 28% 26%
PONTUALIDADE 2% 4% 26% 36% 32%
ATENDIMENTO 0% 6% 32% 36% 26%
HIGIENE ~ 4% 22% | 14% 14% 46%
CONSERVACAO DO VEICULO 2% 16% 24% 16% 42%
CONFORTO 2% 12% | 26% 18% 42%
SEGURANCA 2% 10% | 30% 16% 42%
ACESSIBILIDADE 4% 20% 22% 28% 26%
INTERRUPQC)ES NA VIAGEM 2% 16% 32% 26% 24%

Quadro 7 — Grau de Importéancia (Fatores Relevantes — Prest. Serv. de Transporte).
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

Assim, os percentuais obtidos por cada fator foram os seguintes: Preco gerou o0s
resultados de 30% para o grau de Muito Grande; 26% para Grande; 34% para Média; 8% para
Pouca; e 2% para Nenhuma. Horarios Disponiveis 26% para o grau de Muito Grande; 28%
para Grande; 32% para Média; 14% para Pouca; e 0% para Nenhuma. Pontualidade 32% para
0 grau de Muito Grande; 36% para Grande; 26% para Média; 4% para Pouca; e 2% para
Nenhuma. Atendimento 26% para o grau de Muito Grande; 36% para Grande; 32% para
Média; 6% para Pouca; e 0% para Nenhuma. Higiene 46% para o grau de Muito Grande; 14%
para Grande; 14% para Média; 22% para Pouca; e 4% para Nenhuma. Conservacdo do
Veiculo 42% para o grau de Muito Grande; 16% para Grande; 24% para Média; 16% para
Pouca; e 2% para Nenhuma. Conforto 42% para o grau de Muito Grande; 18% para Grande;
26% para Média; 12% para Pouca; e 2% para Nenhuma. Seguranca 42% para o grau de Muito
Grande; 16% para Grande; 30% para Média; 10% para Pouca; e 2% para Nenhuma.
Acessibilidade 26% para o grau de Muito Grande; 28% para Grande; 22% para Média; 20%
para Pouca; e 4% para Nenhuma, e Interrupcdes na Viagem obteve 24% para o grau de Muito

Grande; 26% para Grande; 32% para Média; 16% para Pouca; e 2% para Nenhuma.
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O Grafico 7 mostra os resultados obtidos através dos célculos dos pesos atribuidos.

Gréfico 7 — Grau de Importancia (Fatores Relevantes — Prest. Serv. de Transporte).
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

Construindo um ranking a partir dos resultados do Gréafico 7, observa-se em primeiro a
pontualidade, seguido pelos fatores de conforto, seguranca, atendimento, conservacdo do
veiculo, higiene, preco, horarios disponiveis, interrupcdes na viagem e por ultimo
acessibilidade.

O que se conclui é que os usuarios levam em relevancia a pontualidade nos servicos
prestados, 0 compromisso que as empresas assumem com o cliente, e a expectativa que o
mesmo gera para que isso seja cumprido. De tal maneira que entram de acordo com as
afirmacdes de Lago (2011), onde pontualidade demonstra respeito e diferencial profissional e
Araujo (2008) que afirma que a pontualidade é um dos propositos basicos das boas maneiras e
respeitar tempo dos individuos é um diferencial dos bem educados, podendo assim obter a

confianca e o respeito dos consumidores.

4.1.3 Percepcéo do cliente para fatores de satisfacéo

Da mesma forma como a anterior foram aplicados 2 questionarios sobre a satisfagdo

dos usuarios com relagdo os terminais rodoviarios e a prestacdo de servigo do transporte. Os
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fatores também foram os mesmos, mas os graus foram variados em uma escala de 1 a 5, sendo

1 para insatisfeito e 5 para muito satisfeito.
4.1.3.1 Questdes Gerais — EstacOes/Terminais Rodoviarios
De acordo com o Quadro 8, houve uma tendéncia para a insatisfagdo em todos os

fatores. Porém o grau de escala 3, considerado como de “média satisfacdo” foi o que mais

recebeu altos percentuais em quase todos os fatores.

1 2 3 4 5
ATENDIMENTO 6% 26% 54% 8% 6%
CONSERVACAO 10% 40% 46% 2% 2%
LIMPEZA 14% 30% 48% 4% 4%
CONFORTO 16% 42% 32% 8% 2%
SEGURANCA 24% 26% 42% 6% 2%

Quadro 8 — Grau de Satisfacdo (Questdes Gerais — Terminais Rodoviarios).
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

Os fatores de seguranca, conforto e limpeza foram os que mais geraram insatisfagdo
dentre os usuarios, correspondendo a 24%, 16% e 14%, no grau de escala 1 respectivamente.
Atendimento foi o que recebeu maior percentual no grau de escala 5, considerado como
“muito satisfeito”, obtendo 6% das respostas.

Os maiores percentuais de respostas se concentraram nos graus de escala 2 e 3,
levando para a tendéncia de insatisfacdo. Sendo assim os resultados obtidos foram:
Atendimento com 6% para o grau de escala 1; 26% para escala 2; 54% para escala 3; 8% para
escala 4; e 6% para escala 5. Conservacdo 10% para o grau de escala 1; 40% para escala 2;
46% para escala 3; 2% para escala 4; e 2% para escala 5. Limpeza 14% para o grau de escala
1; 30% para escala 2; 48% para escala 3; 4% para escala 4; e 4% para escala 5. Conforto 16%
para o grau de escala 1; 42% para escala 2; 32% para escala 3; 8% para escala 4; e 2% para
escala 5, e Seguranca com os resultados de 24% para o grau de escala 1; 26% para escala 2;
42% para escala 3; 6% para escala 4; e 2% para escala 5.

Séo apresentados no Gréafico 8, os resultados alcancados através dos célculos pelos

pesos atribuidos.
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2,82

Graéfico 8 — Grau de Satisfacdo (Questbes Gerais — Terminais Rodoviarios).
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

A partir do Grafico 8 observa-se que todos os fatores ficaram abaixo da média em uma
escala de 1 a 5, levando a tendéncia para a insatisfacdo. Gerando um ranking a partir dos
resultados obtidos, os fatores que ficaram com as maiores médias sdo, em primeiro o
atendimento, seguidos por limpeza, conservacao, conforto e por ultimo a seguranca.

Atendimento e satisfacdo do cliente caminham juntos para o crescimento das
empresas, pois o atendimento € um ponto primordial para a satisfagdo dos clientes e o sucesso
das organizac6es, ndo se limitando apenas ao processo de compra, mas também ao pds-venda.
Segundo Meneses (2008), o atendimento é a principal ferramenta para a conquista do cliente,
sendo que a qualidade do mesmo ¢é indiscutivel para o resultado final. O cliente deve ser
tratado com prioridade, deve ser ouvido e, acima de tudo, respeitado as suas decisdes e
opinides.

Conforme Meneses (2008), uma empresa onde o cliente é mal atendido, ele é capaz de
comentar com pelo menos mais dez pessoas esse mau atendimento, cada uma dessas pessoas
comenta 0 caso com mais trés. Mas se for bem atendido, 0 comentario s6 vai adiante com
mais cinco pessoas, entdo as empresas devem se preocupar com a qualidade do atendimento
prestado no dia-a-dia. Meneses (2008) também afirma que a satisfacdo € o meio para a
conquista e fidelizacdo de clientes. Todos os clientes devem ser vistos como 0s pontos-chave
em qualquer organizacdo, e a maior preocupacao com relacdo aos clientes devem ser com sua

satisfacéo.
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4.1.3.2 Fatores relevantes na prestacao do servico de transporte

Na prestacdo do servigo de transporte, também, houve uma tendéncia para as escalas
de insatisfacdo, tendo os graus 2 e 3 0s maiores percentuais de respostas. Os fatores de
conservacao do veiculo e acessibilidade ndo receberam nenhuma percentual no grau de escala

5, conforme Quadro 9.

1 2 3 4 5
PRECp 14% 36% | 44% 2% 4%
HORARIOS DISPONIVEIS 6% 30% | 44% 16% 4%
PONTUALIDADE 4% 44% | 34% 16% 2%
ATENDIMENTO 6% 26% | 54% 8% 6%
HIGIENE _ 10% 42% | 42% 4% 2%
CONSERVACAO DO VEICULO 6% 38% | 46% 10% 0%
CONFORTO 6% 34% | 46% 12% 2%
SEGURANCA 8% 34% | 46% 8% 4%
ACESSIBILIDADE 10% 42% | 40% 8% 0%
INTERRUPCOES NA VIAGEM 10% 32% | 36% 18% 4%

Quadro 9 — Grau de Satisfacéo (Fatores Relevantes — Prest. Serv. de Transporte).
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

Mesmo os altos percentuais se concentrando nas escalas 2 e 3, o fator preco foi o que
maior obteve porcentagem no grau 1, com 14% de insatisfacdo dos usuarios, seguido por
higiene, acessibilidade e interrup¢des na viagem, com 10% cada. Novamente o fator
atendimento obteve o maior resultado no grau de escala 5, considerado como “muito
satisfeito” com 6% das respostas.

Os demais resultados foram os seguintes: Preco com 24% para o grau de escala 1;
26% para escala 2; 42% para escala 3; 6% para escala 4; e 2% para escala 5. Horarios
Disponiveis 24% para o grau de escala 1; 26% para escala 2; 42% para escala 3; 6% para
escala 4; e 2% para escala 5. Pontualidade 24% para o grau de escala 1; 26% para escala 2;
42% para escala 3; 6% para escala 4; e 2% para escala 5. Atendimento 24% para 0 grau de
escala 1; 26% para escala 2; 42% para escala 3; 6% para escala 4; e 2% para escala 5. Higiene
24% para o grau de escala 1; 26% para escala 2; 42% para escala 3; 6% para escala 4; e 2%
para escala 5. Conservacdo do Veiculo 24% para o grau de escala 1; 26% para escala 2; 42%
para escala 3; 6% para escala 4; e 2% para escala 5. Conforto 24% para o grau de escala 1;
26% para escala 2; 42% para escala 3; 6% para escala 4; e 2% para escala 5. Seguranca 24%
para o grau de escala 1; 26% para escala 2; 42% para escala 3; 6% para escala 4; e 2% para
escala 5. Acessibilidade 24% para o grau de escala 1; 26% para escala 2; 42% para escala 3;
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6% para escala 4; e 2% para escala 5, e Interrupcbes na Viagem obteve os resultados de 24%
para o grau de escala 1; 26% para escala 2; 42% para escala 3; 6% para escala 4; e 2% para
escala 5.

No Grafico 9, podem ser observados os resultados alcancados atraves dos pesos.

Gréfico 9 — Grau de Satisfagdo (Fatores Relevantes — Prest. Serv. de Transporte).
Fonte: Elaborado pela autora, a partir de dados da pesquisa.

Observa-se no Grafico 9, que a tendéncia dos resultados obtidos leva para a
insatisfacdo, pois todos os fatores ficaram com resultados abaixo da média entre uma escala
de 1 a 5. O ranking obtido a partir deste grafico deixa em primeiro os fatores de horarios
disponiveis e atendimento, seguidos por interrupcdes na viagem, conforto, pontualidade,
seguranca, conservacdo do veiculo, ficando por Gltimo os fatores de prego, higiene e
acessibilidade.

Assim como nos outros resultados o atendimento foi o que mais se destacou, com
relacdo ao atendimento com a prestacdo de servico. Moura et al (2014), afirma que nos
servicos prestados ao cliente, o atendimento se destaca como uma grande ferramenta de
diferenciacdo. Um diferencial que gera a fidelizagdo de seus consumidores, aumentando seu
potencial na geracdo de lucros. Os horarios disponiveis para viagem também se destacou em
primeiro no ranking, mesmo estando abaixo da média, a disponibilizagdo de diferentes

horérios do dia para viajar, desperta uma melhor satisfagcdo aos usuarios.
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4.2 DADOS SECUNDARIOS

Para a coleta de dados foram feitas simula¢fes de compras através dos sites das
empresas de TRIP, para a absor¢do de informacgdes primordiais. Foram escolhidas cinco
empresas (A, B, C, D e E), e trés destinos (X, Y e Z). As distancias sdo de até 100 km, de 101
km a 250 km e de 251 a 350 km, a partir da capital do estado, Campo Grande, até o destino
escolhido. Os fatores para comparacdo foram preco da passagem, horarios disponibilizados
para a viagem e diferenciais no servigo prestado, como tipo de 6nibus e duragédo das viagens.

O destino X tem a distancia de 70 km, de Campo Grande até ele, entrando no quesito
de até 100 km, e é disponibilizado pelas empresas A, B, D e E. O destino Y saindo de Campo
Grande, percorre a distancia total de 204 km, estando no quesito de 101 km a 250 km, e as
empresas que disponibiliza esse destino sdo as A, D e E. Finalmente, o destino Z possui a
distancia de 317 km, dentro do quesito de 251 km a 350 km, percorrido pelas empresas B, C e
E. O Quadro 10 explica quais destinos que as empresas atendem.

DESTINOS

EMPRESAS

o|l0O|m| >

E

Quadro 10 — Rela¢do Empresas X Destinos
Fonte: Elaborado pela autora.

A escolha das empresas de TRIP pesquisadas se deu a através daquelas que atendiam o
estado de Mato Grosso do Sul, com o maior numero de destinos dentro do estado. Mas, foram
analisadas todas as empresas que de alguma forma percorriam o MS, sendo eliminadas as que
ndo preenchiam o propdsito de ter maior frequéncia como destino as cidades do estado de
MS.

A partir do momento em que foram escolhidas as empresas, foi analisada cada cidade
que atendiam, para através disso serem observados os destinos que tem em comum dentro da
quilometragem estabelecida (até 100 km, até 250 km e até 350 km), e assim ser escolhidos 0s

destinos semelhantes a serem comparados. Ressalta-se que para a compra da passagem pelos
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sites de todas as empresas analisadas é necessario fazer um cadastro, e entrar com login e

senha para efetuar a compra da passagem.

4.2.1 Destinos X (Até 100 km)

Este destino é percorrido pelas empresas A, B, D e E, tendo uma distancia de 70 km da
capital Campo Grande/MS. Os fatores analisados foram o preco da passagem, 0s horarios
disponiveis, tipos de 6nibus e duracao da viagem.

A empresa “A” possui cinco horarios disponiveis, as 07, 13, 14, 17 e 19 horas, com
tempo de viagem estimado entre 1h25min e 1h30min. Disponibiliza dois tipos de 6nibus, o
suburbano e o convencional, mas pelo site s é possivel comprar a passagem do Onibus
convencional. Trés diferentes precos de passagens, sao eles: R$ 11,90, R$ 17,36 e R$ 17,56.
O site da empresa possui acesso rapido e facil e o pagamento € possivel atraves de cartdo de
crédito.

A empresa “B” possui trés horarios disponiveis, as 06, 14 e 18horas, com duracgdo de
1h de viagem nos dois primeiros e 1h30min no dltimo horario. A empresa disponibiliza
apenas o Onibus convencional, sendo a passagem no valor de R$ 11,20. O site possui um
redirecionamento para a compra da passagem, onde se € possivel ver o itinerario da viagem,
alem da forma de pagamento através de cartdo de credito.

A empresa “D” disponibiliza trés horarios para a viagem, as 09, 10 e as 17horas e 30
minutos, com duracgdes de 1 hora no primeiro horario e 1h30min nos outros dois. As viagens
sdo em Onibus convencionais e as passagens disponiveis em dois valores, R$ 11,97 e R$
17,46. O site da empresa ndo mostra o itinerario da viagem, mas disponibiliza a forma de
pagamento em cartfes de credito.

A empresa “E” possui apenas um horario paro o destino X, as 07hrs15min com
duracdo de 1h30min de viagem, em &nibus convencional e a passagem no preco de R$ 17,46,
no site da empresa, também, € possivel visualizar o itinerario e efetuar o pagamento através de

cartdo de crédito.

4.2.2 Destino Y (Até 250 km)

Este destino é oferecido pelas empresas A, D e E, com uma distancia de 204 km da
capital de Mato Grosso do Sul, e os fatores analisados foram 0s mesmos do destino anterior,

preco da passagem de dnibus, duracdo da viagem e horérios disponiveis.
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A empresa “A” possui trés horérios para a viagem, as 13, 17 e 19horas, com duragdes
entre 3hrs25min e 3hrs40min, em 6nibus convencional e passagens nos valores de R$ 43,96 e
R$ 44,26.

A empresa “D” disponibiliza apenas um horario para este destino, as 9 horas com
duracdo de 3horas e 10minutos, em 6nibus convencional e a passagem no preco de R$ 43,96.

A empresa “E” possui dois horérios disponiveis, as 15:30 e as 20 horas, com duracéo
de 4horas de viagem, a passagem no valor de R$ 118,25 em 6nibus também convencional e o

site possui a opcao de visualizacdo do itinerario.

4.2.3 Destino Z (Até 350 km)

Este destino é feito pelas empresas B, C e E, possuindo uma distancia de 317 km de
Campo Grande. Sendo analisados os fatores de horéarios disponiveis, duragdo da viagem e o
preco da passagem, como feito nos destinos anteriores.

A empresa “B” possui apenas um horario, as 15 horas com duragdo de 06 horas de
viagem, em 6nibus convencional, no site da empresa é possivel visualizar itinerario e 0 preco
da passagem é R$ 63,40.

A empresa “C” disponibiliza sete horarios de viagem séo eles as 01, 05:20, 09, 12, 15,
17 e 18 horas, a viagem tem duracdo prevista de 05 horas e 30 minutos, em 0nibus
convencionais em todos os horarios. No site da empresa é possivel visualizar o itinerario e a
passagem no valor de R$ 70,86.

A empresa “E” que também possui apenas um horario para a viagem, as 05 horas e 35
minutos com duracédo de 06 horas de viagem, o site disponibiliza a visualiza¢do do itinerario,

as viagens sdo em Onibus convencionais e a passagem ao preco de R$ 63,66.

4.3 RESULTADOS

Através da observacdo dos sites das empresas de transporte pode ser analisado o que
estas oferecem que se diferenciam umas das outras. Deste modo chegou-se aos seguintes
resultados, a partir das analises dos sites:

Todos os sites observados necessitam o cadastramento do usuario com senha e login
para a efetuacdo do processo de compra da passagem.

Todos oferecem a forma de pagamento no cartdo de crédito, com relacdo aos tipos de

onibus disponibilizados para viagem ndo foram encontrados diferengas.
47



Algumas empresas dispdem da visualizagdo do itinerario da viagem, ou seja, as vias e
rodovias por onde o dnibus ira passar, facilitando para o usuario o planejamento de seu ponto
de chegada.

A diferenca mais expressiva foi com relacdo ao preco, onde observou-se que existe
uma variacdo em relacdo aos mesmos de acordo com os horérios disponibilizados pelas
empresas e a duracdo das viagens.

As empresas que fornecem as menores taxas de passagens sdo as que menos dispdem
de horérios para a viagem, enquanto que as outras, mesmo cobrando um valor um pouco a

mais, 0S usuarios tem a praticidade de viajar praticamente a qualquer horario do dia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho buscou-se identificar os diferenciais na prestacdo do servigo de
transporte, os fatores que influenciam na diferenciacdo do preco da passagem e os fatores
relevantes na prestacao de servico pelo ponto de vista do usuério.

Os diferenciais que observados através das informacbes dos sites das empresas
incluem a facilidade de acesso nos préprios sites, as op¢des de horarios e o tempo de duracdo
das viagens, os tipos de 6nibus, e 0 que a frota de Onibus das empresas oferece para 0s
usuarios, como o conforto e preservacdo dos mesmos.

Notou-se que, até mesmo, 0s proprios sites sdo um grande diferencial para os usuéarios,
pois torna o processo de compra facil e acessivel, pela rapidez de acesso a qualquer lugar e a
qualgquer momento, diminuindo o tempo de espera e a insatisfagdo com o atendimento.

Estes mesmos fatores influenciam no preco das passagens de 6nibus, uma vez que,
para garantir um diferencial na prestacdo do servico torna-se necessario um maior
investimento por parte das empresas para atender as necessidades dos clientes. Sendo assim,
todos os diferenciais oferecidos pelas empresas s@o justificados e repassados ao cliente na
taxa (valor) da passagem.

O atendimento foi 0 item que mais se destacou na percep¢do dos usuarios. Na opinido
destes, este item foi julgado como sendo um fator primordial para o sucesso da empresa, um
meio de fidelizacdo e satisfacdo dos clientes e uma grande ferramenta de diferencial para as
empresas. Percebe-se entdo, que quanto mais focar nos consumidores e investir em
diferenciais, neste caso, suas equipes, mais condicdes as empresas criardo para garantir seu
lugar no mercado.

As melhorias sugeridas sdo: treinamento das equipes, pois 0s usuarios levam em
consideracdo o atendimento, o bom humor e a educacdo dos funcionarios das empresas de
transporte. A seguranca, também € um fator a ser melhorado, pois como analisado foi o que
mais gerou insatisfacdo nos clientes.

As dificuldades encontradas foram a escassez de informacGes, como a forma que se
define os precos das passagens de dnibus, quais dados sdo levados em consideracdo para esse
calculo e a como é calculado para se chegar a taxa cobrada. O pouco material bibliografico e
referéncias nessa area principalmente no estado do MS também, foram dificultadores a
execucdo deste trabalho. Outro fator limitante foi o curto espaco de tempo para a coleta dos
dados. Sugere-se a continuacéo deste trabalho, enfatizando a busca de mais informacdes sobre

0 setor no estado de Mato Grosso do Sul.
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APENDICE A

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Senhor(a) passageiro(a), estamos efetuando essa pesquisa como parte de um trabalho
de concluséo de curso de graduacdo. Estes questionarios visam definir os fatores relevantes na
prestacdo de servico do transporte intermunicipal de passageiros do ponto de vista do cliente.
Respondendo a esta pesquisa vocé estara contribuindo para o desenvolvimento deste trabalho,
séo apenas alguns minutos.

OBRIGADA PELA COLABORACAOQ!

PERFIL DO USUARIO

Sexo:
() Masculino ( )Feminino

Escolaridade:

= Ensino Fundamental () Completo () Incompleto
= Ensino Médio () Completo () Incompleto
= Ensino Superior () Completo () Incompleto
Idade:

() Até 25 anos ( )De26ab55anos ( ) Acimade 55 anos

Renda mensal estimada da familia:

( ) Até 1 salario minimo ( ) De 2 a 4 salarios minimos ( ) Acima de 4 salarios minimos
Frequéncia das Viagens:

( ) Diaria () Semanal () Mensal ( ) Eventual
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QUESTOES GERAIS - ESTACOES/TERMINAIS RODOVIARIOS

Senhor(a) passageiro(a), com relacdo as rodoviarias, que o senhor(a) utiliza, atribua,
pelo seu ponto de vista, o grau de importancia em relacdo aos fatores abaixo, de acordo com
0S graus:

Nenhuma, Pouca, Média, Grande e Muito Grande.

Nenhuma | Pouca Média Grande Muito Grande

ATENDIMENTO
CONSERVACAO
LIMPEZA
CONFORTO
SEGURANCA

Senhor(a) passageiro(a), com relagdo as rodoviarias, que o senhor(a) utiliza, atribua
uma nota de 1 a 5, que melhor expresse o seu grau de satisfacdo, em relacdo aos fatores
mencionados abaixo:

Sendo: 1 para muito insatisfeito e 5 para muito satisfeito

ATENDIMENTO
CONSERVACAO
LIMPEZA
CONFORTO
SEGURANCA
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FATORES RELEVANTES NA PRESTACAO DO SERVICO DE TRANSPORTE

Senhor(a) passageiro(a), com relacdo ao servigo prestado pelas empresas de transporte
intermunicipal de passageiros e a sua frota de 6nibus, atribua, pelo seu ponto de vista, o grau
de importancia em relacdo aos fatores abaixo, de acordo com o0s graus:

Nenhuma, Pouca, Média, Grande e Muito Grande.

Nenhuma

Pouca

Média

Grande

Muito
Grande

PRECO

HORARIOS DISPONIVEIS

PONTUALIDADE

ATENDIMENTO

HIGIENE

CONSERVACAO DO VEICULO

CONFORTO

SEGURANCA

ACESSIBILIDADE

INTERRUPCOES NA VIAGEM

Senhor(a) passageiro(a), com relacdo ao servigo prestado pelas empresas de transporte
intermunicipal de passageiros e a sua frota de 6nibus, que o senhor(a) utiliza, atribua uma nota
de 1 a 5, que melhor expresse 0 seu grau de satisfacdo, em relacdo aos fatores mencionados

abaixo:

Sendo: 1 para muito insatisfeito e 5 para muito satisfeito.

PRECO

HORARIOS DISPONIVEIS

PONTUALIDADE

ATENDIMENTO

HIGIENE

CONSERVACAO DO VEICULO

CONFORTO

SEGURANCA

ACESSIBILIDADE

INTERRUPCOES NA VIAGEM
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