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RESUMO

O trabalho aborda o tema satisfagdo dos usuarios do transporte coletivo urbano. A
analise é feita sob o ponto de vista exclusivo dos usuarios da cidade Goiania-GO,
delimitado ao percurso do Eixo Anhanguera, explorado pela Metrobus Transporte
Coletivo S/A. A revisao bibliografica apresenta itens sobre teorias de marketing, seus
conceitos e aplicagbes no marketing social, de servicos e marketing de
relacionamento aplicado na prestagdo de servigos, destacando a satisfacao e valor
para o cliente e o atendimento. Aborda também qualidade na prestagéo de servigos
e a qualidade percebida pelos clientes. Na metodologia foram utilizadas pesquisas
do tipo exploratéria e descritiva quantitativa, por meio de um estudo de caso. O
instrumento da coleta de dados foi um gquestionario aplicado a uma amostra de cem
usuarios do transporte coletivo urbano do Eixo Anhanguera. Os atributos analisados
na pesquisa foram: conforto, segurancga, confianca, higiene e limpeza, facilidade de
acesso, atendimento as suas necessidades, dentre outros, os quais representam um
percentual elevado na confiabilidade dos usuarios, tendo em consideracéo que 61%
dos usuarios utilizam diariamente os servicos especificados nos estudo de caso. A
principal conclusdo é de que os usuarios do transporte coletivo urbano do caso
estudado nao estdo satisfeitos com os servigos prestados, no que se refere aos
atributos da qualidade descritos pelos autores do marketing de servicos e da
satisfacdo e valor da qualidade percebida pelos clientes.

Palavras-chave: transporte coletivo urbano; servigos; usuarios; qualidade;
satisfacao.
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1- INTRODUCAO

A proposta deste trabalho é realizar uma pesquisa a partir do tema:
Satisfacdo dos usuarios dos servicos de transporte coletivo urbano da cidade de
Goiania-GO, delimitado a um estudo de caso referente a prestagéo de servigos da
Metrobus no eixo Anhanguera, como requisito para conclusdo do curso de

Administracéo da Faculdade de Ciéncias e Educac¢do de Rubiataba — FACER.

Satisfazer as exigéncias dos seus clientes/usuarios tem sido uma
prebcupagéo constante das organizagdes publicas e privadas que vém, desde o final
do século XX, adequando suas estruturas, mudando suas praticas de gestao e
investindo em treinamento dos seus colaboradores (CHIAVENATO, 1999).’ A
qualidade é relativa ao produto ou servigo, mas o cliente € quem o aprova ou nao. E,
portanto, fundamental conhecer as necessidades e desejos do cliente/usuario,

visando atingir um grau de exceléncia no desempenho da organizagéo.

Nesse contexto, surge a cada momento inovagdes administrativas e
tecnoldgicas que resultam na melhoria da qualidade dos produtos e dos servicos
oferecidos aos cidadaos, que estdo cada vez mais exigentes e conscientes dos seus
direitos. Com isso, a satisfacdo dos clientes passa a ser uma preocupacao constante
de toda e qualquer empresa, independente de seu ramo de negécio, porte ou setor
(KOTLER, 2000). Sendo assim, as instituigdes publicas, por existirem para servir a
sociedade, deveriam ser as primeiras a incorporarem & sua gestdo os conceitos

referentes a qualidade da prestagéo de servigos.

Dentre os diversos servicos oferecidos a populacdo, destaca-se o
transporte coletivo urbano. Este servigco de carater essencial e de interesse local,
conforme determina a Constituicdo Federal Brasileira de 1988, em seu artigo 30,
inciso V, é de responsabilidade do poder pulblico municipal, a quem compete
organizar e presta-lo, diretamente ou sob regime de concess&o ou permissao.

O transporte coletivo de passageiros tem grande importancia para a
populacdo que depende desse servigo, por permitir que as pessoas se desloquem
para diversas finalidades como: ir e voltar do trabalho, fazer compras, trafegar pela
cidade em busca de lazer, dentre outras. Trata-se, portanto, de servigo publico
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essencial, que deve atender as necessidades sociais e dar suporte as atividades

econdmicas, e que, na maioria dos casos, é explorado pelo setor privado.

Devido a grande necessidade do uso de 6nibus pela populagéo, o setor
privado tende a priorizar os aspectos financeiros e comerciais dos transportes,
consequentemente, nem sempre oferece servicos adequados, em termos de
qualidade. Sendo frequentes, estes casos exigem intervengéo do poder publico para
sua organizagéo, através de regulamentagdo. Com isso, o transporte ptblico por
onibus vem perdendo prestigio junto a opinido publica, a classe politica, as
entidades civis e aos proprios cidaddos que dele depende.

Na Regido Metropolitana de Goiania (RGM), constituida por onze
municipios goianos, incluindo a capital, a estrutura de transporte coletivo &
constituida pelo sistema convencional, cujo veiculo utilizado é o 6énibus, e por um
sistema alternativo de transporte coletivo, que utiliza micro-6nibus. Tal estrutura é
gerenciada por empresas privadas, em regime de concesséo € por uma empresa
publica, a Metrobus Transporte Coletivo S/A, que opera o Corredor Anhanguera,
sentido leste/oeste, na capital.

Conforme matéria publicada pelo Jornal “O Popular’, em margo de 2010,
calculava-se naquela época que cerca de 22 milhdes de viagens eram feitas
mensalmente nas linhas integradas do transporte coletivo na RGM, sendo 4,5
milhdes no Eixo Anhanguera, sob administragdo da Metrobus. O restante nas
demais linhas alimentadoras gerenciadas pelas empresas que compdem o Sindicato
das Empresas de Transporte Coletivo Urbano de Passageiros de Goiania
(Setransp). A frota total era, entdo, de 1,4 mil 6nibus, em sua maioria, novos e
seminovos. Deste total, 110 sdo articulados da Metrobus que fazem a linha mestra

do Eixo Anhanguer—a.
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1.1 Problematica

Uma simples observagao de como a prestagdo de servigos da Metrobus €
conduzida permite levantar alguns questionamentos sobre a satisfagéo dos usuarios
do transporte coletivo gerenciado pela empresa. Tem-se assim o problema

levantado nesta pesquisa:

¢ Os usuérios do transporte coletivo do eixo Anhanguera estdo satisfeitos

com os servigos prestados pela Metrobus?
e Quais sao os fatores que comprometem a satisfacdo desses usuarios?

e Existe possibilidade de ter niveis satisfatérios na qualidade desse
servico?

1.2 Hipoteses

A satisfacéo do cliente, em relacdo a um servico prestado, € influenciada
pela avaliacao que ele faz de suas caracteristicas. No setor de transportes coletivos
urbanos existem diversas variaveis que podem influenciar nessa satisfagcéo, tais
como: conforto, conveniéncia, confiabilidade, regularidade, protecao e seguranca.
Por este motivo, é fundamental que a Metrobus aproxime-se dos usuarios para
conhecer suas necessidades, expectativas e identificar os atributos da qualidade

mais importantes dos servigos oferecidos.
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral da pequisa é levantar os niveis de satisfagido dos

clientes/usuarios dos servigos de transporte coletivo prestados pela Metrobus.

1.3.2 Objetivos especiﬁcos

Nos objetivos especificos, busca-se:

Conhecer o perfil dos usuarios e seu comportamento habitual na
utilizacao do servigo;

Verificar como os usuarios avaliam a qualidade das linhas de 6nibus do
corredor Anhanguera;

Pesquisar o nivel satisfacdo dos usuarios em relagdo a qualidade na
prestagao de servigos;

Identificar os fatores que comprometem a qualidade dos servicos em
relagdo aos oOnibus colocados para atender o usuario, principalmente
nos horarios de pico;

Verificar os atributos de qualidade que os passageiros mais valorizam
para possiveis sugestées na melhoria dos servicos.
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1.4 Justificativa

O tema proposto justifica-se pela necessidade de aprofundar os
conhecimentos sobre marketing de servicos e a gestdo da qualidade desses
servicos, para melhor compreensdo dos niveis de satisfacdo dos usuarios dos
servicos de uma empresa publica do segmento de transporte coletivo urbano, cujo
desafio a ser enfrentadc é melhorar a qualidade deste. Por isso, é fundamental
conhecer como ¢é feita esta prestacdo de servicos e os aspectos necessarios ao

atendimento dos requisitos de qualidade demandados pelos usuarios.

Ressalta-se que, dentre as caracteristicas proprias do setor de servicos,
a avaliacado de sua qualidade é uma das questdes mais complexas. Conforme Kotler
e Armstrong (2005, p. 227), “diferentemente dos fabricantes de produtos, a
qualidade dos servigos sera sempre variavel, dependendo das interagdes entre os
empregados e clientes, inevitavelmente ocorrendo falhas.” Ou seja, determinar a
qualidade e a satisfagcdo dos clientes em servicos € tarefa ardua, geraimente

influenciada por avaliagdes subjetivas.

O trabalho é relevante também para a sociedade, pois uma organizagéao
existe para satisfazer, pelo menos, uma necessidade de seus clientes/usuarios.
Cada um espera ser bem atendido, tratado com respeito e sentir-se importante.
Atualmente, as informagdes sobre os niveis de satisfagdo dos clientes constituem-se
uma das maiores prioridades de gestdo nas organizagées comprometidas com a
qualidade de seus produtos ou servicos e, por consequéncia, com os resultados

alcancgados junto a seus clientes.

Portanto, a justificativa para um estudo dessa natureza fundamenta-se na
proposta de estabelecer as relagdes entre os fatores que comprometem a prestacao
de servicos da Metrobus e a percepcdo do usuario/cliente sobre a qualidade desses
servigos. Esta é a forma para comecar a colocar em pratica as teorias adquiridas
em sala de aula do curso de Administragdo da FACER.
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1.5 Estrutura do trabalho

Este primeiro capitulo tem como objetivo apresentar o tema escoihido
para um estudo de caso, fazendo para isso algumas consideragdes iniciais e

apresentando as justificativas e os objetivos do trabalho.

O segundo capitulo apresenta a fundamentacédo tedrica. Esta foi
realizada por meio da pesquisa bibliografica. Buscou-se o pensamento de autores e
obras sobre as teorias de marketing, seus conceitos e aplicagbes no marketing
social, de servicos e marketing de relacionamento aplicado na prestagdo de
servicos, destacando a satisfacdo e valor para o cliente e o atendimento. Aborda

também qualidade na prestagéo de servigos e a qualidade percebida pelos clientes.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia proposta para a aplicacédo da
pesquisa de satisfagdo no transporte coletivo urbano no eixo Anhanguera em
Goiania-GO. O capitulo detalha todas as etapas desenvolvidas para se alcancar os
resultados desejados, de conformidade com os objetivos propostos.

O quarto capitulo apresenta todos os resultados obtidos a partir da
aplicacdo da metodologia proposta, demonstrando-se, através de dados
estatisticos, o perfil dos usuéarios que utilizam o transporte coletivo urbano no Eixo
Anhanguera, seu comportamento de utilizacdo, a avaliacdo que eles fazem do
servigco e o grau de satisfagdo desses servigos.

Aos capitulos seguem-se as consideragdes finais e as referéncias
bibliograficas em que se fundamentou para a elaboragdo deste trabalho, o qual foi
realizado para se cumprir a grade de conclusdo do curso de Administracdo da
Faculdade de Ciéncias e Educagdo de Rubiataba — FACER.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Conceitos bésicos de marketing

Varios estudiosos expdem suas idéias de varias formas, porém ainda néo
é possivel se ter uma definicdo concreta na lingua portuguesa da palavra marketing,
entretanto sua aplicagdo é bastante compreendida por aqueles que a utilizam de
forma correta e planejada. Para Dias (2004, p. 2), “marketing € uma palavra de
origem inglesa, derivada de market, que significa mercado”, sendo utilizada para
expressar a acio voltada para o mercado. O significado do termo no Novo Dicionario
Aurélic da Lingua Portuguesa, como citado por Ferreira (2004, p. 1095),
corresponde ao “conjunto de estudos e medidas que proveem estrategicamente o
lancamento e a sustentagdo de um produto ou servico no mercado consumidor,

garantindo o bom éxito comercial da iniciativa”.

Embora, seja uma definigdo basica e elementar, s6 esta significacao nao
basta, pois ndo abrange todas as atividades para as quais se direcionam o termo
marketing, com a evolugdo da economia, da administracdo, passando a envolver
idéias fundamentais, tais como: necessidades desejos demandas; produtos (bens,
servicos, idéias); valor, custo e satisfacdo; relacionamentos e redes; mercados e

empresas e consumidores potenciais.

Segundo Kotler (2000, p.04), “o marketing envolve a identificacédo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem
simples, podemos dizer que ele supre as necessidades lucrativamente”. Marketing
ndo é apenas uma boa idéia, mas uma necessidade para sobrevivéncia. Grandes
empresas fazem uso de marketing. Pequenas empresas e prestadores de servigos
precisam fazer uso também. E fundamental satisfazer as necessidades de seus

clientes, presentes e futuros, disponibilizando produtos e servicos.

Na concepcdo de Kotler (2000, p. 308), “as organizagcbes estdao em
constante disputa, para conquistar e fidelizar seus clientes, buscando com isso um

diferencial competitivo”. As empresas precisam repensar constantemente novas
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caracteristicas e beneficios, que adicionem valor a fim de atrair atencdo e o

interesse dos consumidores.

O marketing, na visdo de Cobra (2003, p. 23), pode ser entendido como
“o processo na sociedade pela qual a estrutura demandada para bens econémicos e
servicos e antecipada ou abrangida e satisfeita através da concepgéo, promogao,
troca e distribuicdc de bens e servigos”. Portanto, o marketing e a filosofia das
empresas analisam as necessidades de seus clientes a tomarem decisGes para
satisfazé-las, melhor que a concorréncia é um projeto social e gerencial pelo qual
individuo e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao oferta e

troca de produtos de valor com outros.

Kotler (2000, p. 30) conceitua marketing como, “um processo social por
meio do qual, pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o
que desejam com a criagdo, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de

valor com os outros”. Las Casas (2006, p. 30) propdée uma definicdo mais detalhada:

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagbes de troca, orientadas para a satisfacdo dos
desejos e necessidades dos consumidores, visando alcancar determinados
objetivos e considerando sempre o meio ambiente de atuacéo e o impacto
que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Entende-se que o marketing tem grande influéncia na vida dos individuos.
O marketing torna-se um conhecimento das necessidades do consumidor para que o
produto obtenha vaior e a venda acontega por si s6. Até porque, segundo Kotier
(2000, p.27), “o marketing comega com as necessidades e desejos humanos”. Para
o autor, & importante que se saiba distinguir entre necessidades, desejos e
demandas, pois, a participacdo de mercado, que durante muito tempo foi a meta
principal de muitas empresas, vem sendo ultimamente substituida por um enfoque

na participacao do cliente.

Num retrospecto desenvolvido por Cobra (2003, p. 34), marketing é “o
processo de planejamento desde a concepcdo, aprecamento, promogéo e
distribuicdo de idéias, mercadorias e servicos para criar trocas que satisfagcam os
objetivos individuais e organizacionais”. Percebe-se que o marketing, para ser bem
sucedido, é necessario a participacao de todos os setores da organizacao, para que

proporcionem satisfagéo aos clientes e gere resultados positivos para a organizagao.
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Para Cobra (2003), o grande desafio do marketing na atualidade € dotar
as empresas de diferenciais competitivos que possibilitem a expans&o de seus
negoécios, por meio de produfos e servicos e peia satisfagdo crescente das
necessidades de consumidores, independente da forma de sua aplicagao. A partir
da evolugéo das praticas empresariais, surgiram novos conceitos de aplicagbes do
marketing, seja de servigos, de relacionamento, digital, institucional e social, dentre

outras.

2.2 Marketing social

O marketing tem sido objeto de atencdo e interesse de diversas
organizacbes, desde as lucrativas as ndo lucrativas. Quaisquer que sejam as
atividades mercadolégicas, o marketing tem ganhado grande importancia & medida
que auxilia as empresas a atingir seus objetivos. “A esséncia do marketing é o
desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente de transagbes destinadas a trazer beneficios para ambos”
(CHURCHILL; PETER, 2005, p. 4)

No marketing, o processo de trocas & natural, e pode ser observado
também, na relagdo entre a empresa, sua forca de vendas, e seus clientes. O
conceito mais comumente utilizado a esse respeito revela que o mesmo “assume
que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em determinar as
necessidades e desejos dos mercados-alvos e oferecer as satisfagbes desejadas de
forma mais eficaz e eficiente do que os concorrentes” (KOTLER, 2000, p. 36). Isto
significa que o marketing é feito por meio de uma interacao social, em que uma

pessoa adquire o que quer ou precisa de outras pessoas.

Para Kotler (2000), o marketing social € uma estratégia de mudanga do
comportamento dentro das orga-nizagc“)és, a partir da sua combinagcdo com
elementos das abordagens tradicionais da mudancga social, dentro de um processo
integrado entre planejamento e agéo, aproveitando os avangos da tecnologia das
comunicagdes e as técnicas de marketing.

Vaz (1995, p. 280) define marketing social como:
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[...] modalidade de agio mercadolégica institucional que tem como objetivo
principal atenuar ou eliminar os problemas sociais, as caréncias da
sociedade relacionadas principalmente as questdes de higiene e salde
publica, de trabalho, educacéo, habitac&o, transportes e nutrigao.

O marketing social tem por finalidade oferecer todo o suporte e estrutura
para a criagdo de uma identidade social, seja por parte de uma empresa,
Organizagdo Nao Governamental (ONG) ou qualquer outra instituicao que busque
este objetivo, desse modo orientando as agbes e estratégias para que sejam
voltadas para a sociedade e que estas atinjam o publico-alvo e seja percebida de

forma positiva criando um relacionamento cada vez mais afetivo.

Na atualidade, o marketing caracteriza-se como parte fundamental de
uma empresa, pois, mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos,
consiste em auxilid-la na busca de melhoria da qualidade de vida dos clientes, dai a
sua importancia, tanto para a economia como para a sociedade. Assim, volta-se a
definicado de marketing como um processo administrativo e sociai pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da cria¢ao, oferta
e troca de produtos e valor com terceiros. Conforme afirma Kotler (1998, p. 44):

O conceito de marketing social propée que as empresas desenvolvam
condicdes sociais éticas em suas praticas de marketing. Devem equilibrar
critérios frequentemente conflitantes entre o lucro da empresa, a satisfagéo
dos desejos dos consumidores e o interesse publico.

Da interacdo entre acdes em prol da sociedade ha, certamente, um
componente mercadolégico na atuagdo social das empresas, ja que elas
“desenvolvem projetos sociais com dois objetivos: exercer a filantropia e desenvolver
estratégias de marketing com base nas ag¢des sociais” (MELO NETO; FROES, 2005,
p. 156). Nesta perspectiva, o marketing oferece condigbes para se trabalhar a
responsabilidade socioambiental, contribuindo com seus conceitos em beneficio da
qualidade de vida da populacao.

No marketing social, a empresa consciente toma decisées tendo em vista
suas exigéncias, os desejos e interesses do cliente e os interesses em longo prazo
da sociedade. A empresa esta ciente de que negligenciar esses interesses em longo
prazo € um desservigo para os clientes e a sociedade, e as que sdo alertas véem os
problemas sociais como oportunidades (KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 550).
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Assim, o marketing social pode ser entendido como uma estratégia de
mudancas de comportamentos e atitudes, que pode ser utilizada em qualquer tipo
de organizagéo, seja publica, privada, lucrativa ou sem fins lucrativos, desde que
esta tenha uma meta final de produgao de bens ou servigcos e de transformacgéao de

impactos sociais.

2.3 Empresas de servigos e a funcido do marketing

O marketing de servicos hoje € visto como uma disciplina que procura
estudar os fendmenos e fatos que ocorrem na venda de servicos. De acordo com
Kotler (1998, p. 428), ‘o marketing de servicos é um campo de investigagdo recente
e ainda em fase de estruturagdo. As empresas de servicos sdo baseadas em

equipamentos ou sobre mao-de-obra/pessoas”.

by

A modalidade do marketing de servicos corresponde a aplicagdo do
conceito para prestadores de servicos em geral, como clubes, bancos, empresas de
comunicacéo, energia, transportes, restaurantes entre inimeros outros. Para uma
empresa alcangar exceléncia na prestacdo de servicos € necessario ter
conhecimento dos fatores que influenciam as decisdes de compra dos clientes, pois
“servico & qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e que néo resulta na propriedade de nada” (KOTLER, 2000, p.
448).

A execucdo de um servico pode estar ou nédo ligada a um produto
concreto. Assim, em uma empresa de servigcos, onde o servico é consumido tao logo
é produzido, deve haver contato direto entre consumidor e a producéo. Os objetivos
da area de marketing estdao mais voltados para a satisfacdo do consumidor, visando

crescimento das vendas.

Um servigo € um fendmeno complexo. A palavra tem muitos significados,
variando de servigo pessoal a servico como um produto. Kotler e Armstrong (2005,
p. 04) definem servigos como, “atividades ou beneficios oferecidos para a venda, os

quais séo essencialmente intangiveis e nao resultam na posse de nada”.
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Uma das caracteristicas basicas dos servigos, € que eles podem ser
comercializados, mas n&do podem ser experimentados de uma forma tangivel. Na
maioria das vezes o servigco envolve algum tipo de interagdo com o fornecedor de
servicos, e essas interagbes sdo de importancia substancial, embora as partes

envolvidas nem sempre estejam cientes disto.

A funcdo de marketing inclui compreender o mercado por meio de
pesquisa e andlise por segmentagédo, para que programas de marketing sejam
planejados, executados e controlados para os nichos e segmentos selecionados e,
finalmente, preparar a organizagdo para que os programas e atividades de

marketing sejam executados com sucesso (GRONROOS, 2003, p. 160).

Outra fungao basica de marketing em servico € a comunicagédc com o
cliente, seja durante o processo ou através de publicidade e propaganda. Isto

porque, € mais dificil chamar a atencdo dos consumidores para um determinado

segmento de servicos.

A esse respeito, Gianesi e Corréa (2000, p. 32) esclarecem que:

Os servicos sd0 experiéncias que o cliente vivencia enquanto que 0s
produtos s@o coisas que podem ser possuidas. A intangibilidade dos
servicos torna dificil para os gerentes, funcionarios € mesmo para os
clientes, avaliar o resultado e a qualidade do servigo.

Para Gianesi e Corréa (2000), estudos sugerem que manter um cliente
frequente custa cinco vezes menos do que atrair um cliente novo. A utilizagdo de
servicos € um processo conhecido como desfile de beleza, e as empresas tendem a
se preparar como se a avaliagdo do cliente fosse a esséncia, considerando que em

muitos casos a empatia do cliente com a equipe € um fator decisivo.

Uma boa maneira de aprender a fazer algo melhor é observar como
especialista o faz. Portanto, faz sentido analisar as pessoas que dirigem
negécios e conhecem muito bem os seus clientes para melhorar a nossa
percepcao (ALBRECHT, 2003, p.2).

O cliente hoje detém um poder extraordinario, sobre os resultados
financeiros significativos. Entretanto estabelecer uma estratégia de servigos
analisando o fator-chave “Clientes” como um segmento de atuagédo. O controle de
qualidade assegura a seu mercado, meios de melhorias ao que o cliente quer, o que

eles esperam, a qualidade, como a beleza, esta nos olhos de quem vé.
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Segundo Grénroos (2003), uma estratégia de servico requer que
conceitos de servigos relacionados a missdo e a estratégia do negoécio sejam
definidos. Vale ressaltar que nas empresas que executam operacdes de servigos,
humanos tém importancia fundamental. A oferta de profissionais capacitados €
pequena, pelo fato de a maioria buscar oportunidades de crescimento e
reconhecimento que é um fator motivador e essencial ao sucesso do trabalho. Isto
inclui que a gestao da forga de trabalho em servigos é fato para que o cliente tenha
uma percepgao de confianga do servico adquirido e conseguido alcangar os niveis

de suas expectativas.

Gianesi e Corréa (2000, p. 150) afirmam que “dificilmente um funcionario
insatisfeito com suas condigcbes de trabalho conseguira, num contato pessoal
transmitir um bom nivel de servico ao cliente”. As empresas devem tomar
consciéncia de que, no momento atual, o poder de decisdo de compra se transferiu
da empresa para o cliente. Existem empresas na area de telemarketing que
tangibilizam o servigo, tendo um grau de insatisfacdo muito alta com seus clientes.

A preocupacgdo com a “tangibilizagdo dos servigcos” estd muito mais nas
mentes de autores de livios de marketing do que na mente do consumidor que é o
determinante da decisdo. Entende-se que servigos ndo podem ser padronizados,
sdo interagbes, e pela sua natureza, se recusam a qualquer tentativa de serem
tangibilizados.

Para GRONROOS (2003), a esséncia do servico resume-se na
intangibilidade do proprio fenémeno. Na realidade, o que os clientes buscam é um
bom atendimento, a experiéncia da refeicdo. O decisor da compra e da volta do
cliente é a interagao, a atividade de relacionamento, enfim os aspectos subjetivos e
psicolégicos no momento.

E importante, para uma empresa de servigos, considerar que para
alcangar o sucesso, “ndo basta dominar as técnicas para atrair novos clientes; a
empresa deve reté-los” (KOTLER, 2000, p. 69). Assim, um diferencial no mercado &
a idéia de produzir algo melhorando a qualidade de um servigo ja existente. Numa
grande maioria de casos, o pacote de servicos pode chamar a atencao do cliente.
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Também ¢é essencial que uma empresa de servicos tenha um
planejamento, oferecendo aos clientes ndo apenas um pacote de servicos, mas uma
total e abrangente oferta de servigcos. Portanto, “ter um bom produto s6 ndo basta; &
preciso oferecer aos clientes e consumidores servicos de qualidade” (COBRA, 1992,
p. 391). O desempenhoc das organizagbes de servicos em se tornarem
verdadeiramente orientadas para o mercado € ter habilidades em tomar decisées em

todos os niveis da organizagao.

2.4 O marketing de relacionamento na prestacao de servicos

O marketing de relacionamento tem como objetivo “estabelecer
relacionamentos mutuamente satisfatérios de longo prazo com as partes - clientes,
fornecedores, distribuidores, a fim de ganhar e reter sua preferéncia e seus negécios
no longo prazo” (KOTLER, 2000, p.35). Portanto, o marketing de relacionamento
deve ser elaborado em funcéo da orientagdo para o cliente, dirigido para realizacao
da satisfacao do cliente como solugdo para satisfazer aos objetivos da organizacao,
o que, de certa forma consiste em planejar, persuadir, educar e reorganizar.

O marketing gira em torno dos relacionamentos com o cliente, onde os
objetivos das partes envolvidas se encontram por meio de varios tipos de troca.
“Troca € o processo onde as pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos
trocando um produto com alguém” (COBRA, 2003, p. 43). Este autor considera que
existem varios meios de contato entre a empresa de servigcos e seu cliente, durante
0 processo de consumo. Esses contatos ou interagdes entre comprador e vendedor,
exercem um imenso impacto no comportamento de compra futuro por parte dos
clientes, assim como na comunicac¢ao boca a boca.

Stone, Woodcock e Machtynger (2001, p. 20) esclarecem que:

Marketing de relacionamento é a utilizacdo de uma ampla gama de
abordagens de marketing, vendas, comunicagao, servico e atendimento ao
cliente para identificar os clientes individuais de uma empresa, criar um
relacionamento duradouro e vantajoso entre a empresa e os clientes que
ela possui e gerenciar esse relacionamento para beneficiar os clientes e a
prépria empresa.
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No pensamento dos autores acima citados, o marketing de
relacionamento cria valores com os clientes, eles ajudam a empresa a fornecer o
pacote de beneficios que ele valoriza. Dessa forma, para manter o valor que o
cliente deseja é preciso que a empresa planeje e alinhe seus processos de
negodcios, suas comunicagoes, sua tecnologia e seu pessoal, procurando, com isso,

unir progressivamente a empresa aos clientes.

Tanto a atragdo quanto a manutengado do relacionamento se viabilizam
através da abordagem de um elemento chave do marketing de relacionamento: o
conceito de promessas, no qual os recursos envolvidos, tais como pessoal,
tecnologia e sistemas, tém que ser utilizados de forma tal que a confianca entre as
partes seja mantida e reforgada (GRONROOS, 2003).

Acredita-se que uma das vantagens de se trabalhar com o marketing de
relacionamento € a melhoria de atitudes por parte dos funcionarios, pois, ha um
melhor entendimento do papel que cada um desempenha cada vez melhor, o
ambiente de trabalho melhora, o senso de trabalho em equipe e a responsabilidade
aumentam. Quando isso ocorre, a satisfagao dos funcionarios aumenta, aumentando
também a satisfacao dos clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2005).

Entende-se, assim, que fazer marketing de relacionamento significa
desenvolver ferramentas e meios que permitam um contato direto, quase intimo com
o cliente, procurando desenvolver-lhe uma psicologia de fidelidade com o
fornecedor. O ponto de partida seriam os consumidores provaveis que sao as
pessoas que podem comprar o produto ou servi¢o, pois a empresa trabalha com
provaveis para determinar os consumidores potenciais.

Dentre as principais percepgées do marketing de relacionamento
abordadas pelos autores pesquisados encontram-se: satisfagdo do cliente,

confianga, valor percebido e a fidelizagao.

2.4.1 Satisfagao e valor para o cliente

Antes de tudo € preciso entender quem € o cliente de uma empresa. Para
Bateman e Snell (2007, p. 58), “clientes sao aqueles que compram os produtos ou
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servicos oferecidos pelas organizagées”, enquanto que para Rangel (1995, p. 93),

“cliente pode ser definido como todo aquele que recebe um produto ou servigo”.

Entende-se que cliente & aqueie que procura uma organizacao atras de
um produto ou servigo, procurando atender sua necessidade ou satisfagio. Para
uma empresa, existem dois tipos de clientes, os consumidores intermediarios e 0s
consumidores finais. Os primeiros sdo aqueles que compram no atacado para
revender e os segundos sdo OsS que compram para O seu propric consumo.
Independente de qual seja o cliente, ele é fundamental para qualquer organizagzo.

Na visdo de Bateman e Snell (2007), o cliente € o bem mais valioso da
empresa, ou seja, ele vem em primeiro lugar, sendo bem tratado por todos da
organizacdo desde o pessoal da limpeza até o respectivo dono da mesma. E
fundamental o bom tratamento do cliente para que ele seja fiel a empresa e crie
vinculos sentimentais com a mesma, comprometendo-se de tal forma que na hora
de um concorrente se dispor a oferecer um produto a €le, ele se nega mesmo antes
de conhecer o produto oferecido.

Albrecht (2003, p. 227) diz que “fazer com que uma organizacao
realmente se preocupe com o cliente € um desafio muito grande. Nao & barato ou
facil e ndo se consegue sem muito esfor¢o”. No entanto, “o que mantém a lealdade
do cliente e sustenta o poder de competitividade no longo prazo é o atendimento ou
superagéo consistente das expectativas do cliente” (GIANESI; CORREA, 2000, p.
74). Nota-se, entédo, que grande desafio de qualquer organizacdo é satisfazer os

seus clientes. Fazer com que eles se sintam valorizados.

Segundo Kotler e Armstrong (2005), a satisfagao pode ser definida como
a reagédo do consumidor a sua plena realizagdo, no sentido de avaliar se as
caracteristicas do bem ou servigco atendem as suas reais necessidades. No entanto,
o consumidor, em sua experiéncia de consumo, compara os beneficios recebidos
através do bem ou servico com suas expectativas, dai a importancia que se atribui

€sse consumo.

Satisfagado consiste na sensacéo de prazer ou desapontamento resultante
da comparacéo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relago
as expectativas do comprador. Entdo satisfagido é fungcido de desempenho e
expectativas percebidos. “Se o desempenho alcangcar as expectativas, o cliente
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ficara satisfeito. Se o desempenho for além dasf expectativas, o cliente ficara
altamente satisfeito ou encantado” (KOTLER, 2000, p. 58).

Segundo Kotler (2000, p. 53), “satisfagéd € o sentimento de prazer ou
desapontamento resultante da comparagéo do dese_ifnpenho esperado pelo produto
(ou resultado) em relagdo as expectativas da pessda”. Este autor considera que a
satisfacdo do cliente é funcdo do desempenho pefcebido e das expectativas, ou
seja, quanto mais préoximo dos anseios do cliente Efor o desempenho do produto,
mais satisfeito o consumidor ficara, e quanto maior fcjj)r a capacidade da empresa em
superar tais expectativas, maior sera o grau de gsatisfagéo do cliente, pedendo

mesmo chegar ao estado de encantamento.

Para que um cliente se sinta satisfeito ‘com um produto ou servico o
mesmo devera suprir as necessidades relacionadas pelo cliente que ird consumir o
produto ou servigo, caso contrario n&o terd nenhum fvalor, € O prego pago por menor
que seja, se tornara caro, pois o prece deixa de seriimportante a partir do momento

em que o produto satisfaca as necessidades do cliente consumidor.

O que influencia na satisfagdo dos clientes sdo produtos e servicos de
qualidade, preco percebido como justo, condigéés de pagamento satisfatoérias,
cumprimento de prazos e compromissos assumidds pela empresa, disponibilidade
dos produtos/servicos, entrega adequada, ejscuta atenciosa, dialogo de

compromisso, descontos e ofertas especiais e facilidades de compra.

Para Rangel (1995), a satisfacdo do éiiente deve ser vista em duas
dimensobes. A primeira e com relagdes ao produto 6u ao servico. A segunda focaliza
no atendimento. Assim, a empresa deve conhecefr os valores que contam para o
cliente em relagdo os servigos que ela oferece. No entanto, os valores que lhes
serao mais importan’tes sdo aqueles que lhe ?proporcionam maior satisfagao.
Somente conhecendo o seu cliente e a maneird com que ele espera que seus
servicos sejam prestados, € que a empresa conq‘histaré a confianca e satisfacéo

total dos mesmos.

, Os clientes fazem suas escolhas estimando qual oferta entregara o maior
valor. E o valor entregue é obtido como a diferenga entre o valor total esperado e o
custo total do cliente. O valor total para o cliente € o conjunto de beneficios

esperados por determinado produto ou servigo e o custo total do consumidor como o
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conjunto de custos esperados na avaliagdo, obtencédo e uso do produto ou servigo
(KOTLER, 2000).

O valor ndo & sempre 0 mesmo, porque as pessoas mudam o tempo todo.
Segundo Ferreira e Sganzerlla (2000), atualmente ndo se vendem produto, vende-se
valor. Os autores colocam que nos dias de hoje, o valor de uso esta desaparecendo,
prevalecendo o sinal de valor, isto €, a forma de como o cliente vé determinado

produto.

De acordo com Kotler e Armstrong (2005), o valor percebido € o valor
atribuido pelos clientes ao produto ou servico, baseado na relagac entre os
beneficios que este trara, segundo a ética do cliente, e os custos percebidos para
sua aquisicdo, comparativamente a concorréncia. Os autores complementam
dizendo que “a criagdo de valor para os clientes constitui o alicerce de qualquer
sistema de negdbcios bem sucedido. A criacéo de valor para o cliente gera lealdade e
essa, por sua vez, gera crescimento, lucros e mais valor’ (KOTLER; ARMSTRONG,
2005, p.3).

Normalmente, o cliente percebe o valor como um conceito muito mais
amplo, reiacionado com sua experiéncia de vida, fantasias e, principaimente,
expectativas sobre o produto, criadas pela publicidade ou pelas interagdes entre ele
e o vendedor. Nem sempre o aspecto técnico domina a experiéncia com
determinado produto. Por isso, 0 que deve predominar para as empresas € o valor,
na forma como € percebido pelos clientes.

Cobra (2003, p. 43) considera que “o cliente fiel € aquele gue esta
satisfeito com o atendimento e, que se torna parceiro comercial da empresa, devido
ao grau de satisfagdo com as atividades executadas.” Assim, se uma reclamacéo for
resolvida com resultados satisfatérios para ele, a empresa tera boa qualidade em
sua avaliacdo, mas se o cliente ficar menos satisfeito, ou a obtencao de resultado
tiver sido complicado ou demorado, ele ira simplesmente avaliar toda a empresa,
seus produtos e servicos como ineficiente e, fatalmente, se sentird lesado
(FERREIRA; SGANZERLLA, 2000).

Dessa forma, pode-se entender que o cliente é o principal elemento
formador de uma empresa, € este o termdmetro de analise, para saber se a mesma
esta tendo ou ndo sucesso com a prestacao de seus servigos. A principal ferramenta
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que conquista todo e qualquer cliente € o atendimento, sendo que a qualidade deste

é indiscutivel para o resultado final, ou seja, a compra de um determinado produto.

2.4.2 Atendimento

As empresas vivem hoje em um ambiente de grande competitividade pela
prioridade de um mesmo cliente, sendo necessario ter um grande diferencial,
investindo cada vez mais no atendimento ao cliente. Segundo Kotler (2000), para
atender bem o cliente os colaboradores devem considerar trés fatores basicos, que
s3o: atender o cliente imediatamente, profissionalmente e com cortesia. A partir dai
sabera ouvir os clientes, antecipar suas vontades fazendo com que este retorne a
empresa.

Kotler (2000, p. 79) demonstra sua preocupagdo com esta questéo,
afirmando que “as empresa devem buscar atender seus clientes com maior carinho
e presteza, atentos para as necessidades dos mesmos”. Isto porque, segundo o
autor, a medida que o produto ou servico de uma empresa atende as expectativas
dos consumidores ela age com qualidade. Essa qualidade é o que faz com que se
crie o valor e a satisfagéo para o cliente.

“Atendimento ao cliente: todas as atividades que facilitam aos clientes o
acesso as pessoas certas dentro da empresa para receberem o servico, respostas,

e solugdes de problemas de maneira rapida e satisfatéria” (KOTLER, 2000, p.67).

Bateman e Snell (2007, p.58) afirmam que “o servigo de atendimento ao
cliente tem como obijetivo proporcionar prontamente ao cliente o produto ou servigo
que ele deseja ou de que necessita da forma com que ele quer’. Para estes
autores, é de suma importancia que o cliente seja bem atendido, portanto &
necessario um servico de qualidade, com respostas e solugdes dos problemas de

maneira rapida e satisfatoria.

Para Rangel (1995), existem trés fatores que influenciam no atendimento
ao cliente: o bom atendimento, pontualidade e o prego. Assim, a medida que a
concorréncia de precos se torna mais, acirrada e ha mais semelhangas entre os

produtos e servicos, pesquisas € mais pesquisas mostram que o atendimento é o
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que importa para o cliente. Torna-se essencial que as organizagbes de uma
importancia maior no atendimento aos seus clientes. Rangel (1995) orienta ser
necessario que as organizaces criem um padrio de atendimento para que haja um
controle sobre como os funcionarios devem agir com os clientes.

E interessante fazer um diagnéstico claro de como a empresa se acha
orientada para o servico com a avaliacdo de estratégia de servicos. O passo
seguinte é encarar o desafio das mudangas, de modo a consclidar uma imagem de
qualidade em servigos, proporcionando um servico personalizado a cada um de

seus clientes (CAMPOS, 1999). Portanto, se uma organizacao tiver a intencdo de

‘implementar uma estratégia de servigos, é de importancia estratégica que ela lute

para alcangar uma cultura para servicos.

2.5 A qualidade na prestacao de servigos

Quando se pensa em uma empresa de sucesso, logo vem a ideia de
qualidade, pois € através dela que se pode obter uma eficacia no atendimento, na
satisfacdo, nos lucros, na imagem da empresa, na concorréncia, enfim varios
aspectos que sao de extrema importancia para o0 ambiente empresarial.

Conforme Campos (1999) um produto ou servico de qualidade é o que
atende de maneira perfeita (projeto perfeito), confiavel (sem defeitos), acessivel
(baixo custo), segura (seguranga do cliente) e no tempo que satisfaca as
necessidades do cliente (entrega no prazo certo, local certo e quantidade certa).

Outra definicao de qualidade de acordo com Kotier (2000, p. 79) é a
seguinte: “Qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou
servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas.” A qualidade de um produto ou servigco € um conceito subjetivo que se
relaciona diretamente as percepg¢des de cada cliente sobre o produto/servigo. Esta
definicao é afetada diretamente por fatores como cultura, modelos mentais, tipos de

produto/servico oferecido, necessidades e expectativas dos clientes.

A adocdo de um modelo de qualidade vem primeiramente com a decisao
e alta administragdo, considerando a missdo empresarial que, para ser atingida



®

@

30

necessita de uma equipe que atue em parceria, com coesdo e uniao de seus
elementos componentes (GIANESI; CORREA, 2000). Desta forma, os objetivos, as

metas e as diretrizes serdo mais facilmente alcancadas.

Em servicos, a qualidade pode ser definida como “o grau em que as
expectativas dos clientes sdo atendidas / excedidas por sua percepgéo do servico
prestado” (GIANESI; CORREA, 2000, p. 196).

Assim, contém alguns elementos que podem ser externamente valiosos,

se bem entendidos e aplicados com adequacédo. “Qualidade total € um meio de

~ atendimento das empresas a sociedade” (PALADINI, 2008, p. 25). Percebe-se que

este autor trata a qualidade como uma missao basica de uma empresa, onde o foco
principal da mesma ¢é o aperfeicoamento do atendimento a sociedade
independentemente de raga, cor, religidao ou porte, quebrando assim barreiras de

grupos sociais.

Paladini (2008, p. 122) também menciona o programa “Zero Defeito”, que
nada mais é do que “uma atitude, que corresponde a um padrdo de geréncia,
segundo o qual & necessario passar aos empregados a nogédo de que € preciso
fazer certo desde a primeira vez”. Na visao Paladini (2008), o programa zero defeito
significa fazer a coisa certa desde a primeira vez. Para ele dentro das organizagdes
nao podem existir as seguintes frases “errar € humano, o homem néo é perfeito”,

pois as mesmas induzem o erro dentro das atividades da empresa.

Observa-se que o controle de qualidade funciona tanto para a producgéo

de bens quanto para a prestagdo de servicos. E é neste ponto que o controle

estatistico da qualidade comega a diferir do sistema tradicional, ndo é sé suficiente

encontrar o erro, € necessario encontrar a causa por tras do erro e criar um sistema

gue minimize erros futuros.

O que se faz necessario nas empresas € a definicdo de um modelo de
gualidade do servico, ou seja, “um modelo de como a qualidade do servigco &
percebida pelos clientes” (GRONROOS, 2003, p. 45). Caso contrario, em programas
de qualidade ou agbes erradas ha um grande risco da empresa perder tempo €

dinheiro nas decisdes mal tomadas e serem mal investidos.

Segundo Kotler (2000), existem cinco itens que s&o imprescindiveis para
oferecer qualidade nos servigos, a saber:
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Confiabilidade: capacidade de desempenhar o servico como foi garantido
que sera feito.

Capacidade de resposta: cumprir os prazos estipulados e a disposigéo de
auxiliar os clientes.

Seguranca: misto de habilidades, cortesia e conhecimento dos funcionarios
para com o usuario.

Empatia: atengdo personalizada para com o cliente.

Itens intangiveis: o que n3o é mensuravel assim como a aparéncia dos
equipamentos, das instalacoes fisicas e dos funcionarios (KOTLER, 2000,
p.460)

Nos dias de hoje, é importante que a empresa tenha a capacidade de
organizar, manter, formar e motivar a sua equipe, isso significa a chave para a
gualidade dos seus servicos tendo como objetivo ser um diferencial no valor
acrescentado. “Os recursos utilizados pela organizagdo para produzir e entregar
certa qualidade tem que ser dirigidos para o suporte da percepcéao pelo cliente nas
horas da verdade” (GRONROOS, 2003, p.239). Assim, desenvolver a estrutura
organizacional para a prestacdo de servigcos e orientada para o cliente € ter uma
consciéncia de uma boa impressdo com o cliente, o que pode resultar em

lucratividade ou néo para a empresa.

2.6 A qualidade percebida pelo cliente

Quando se fala de qualidade, pensa-se em mudancas, e para obter um
resultado positivo, deve-se pensar em treinamentos dos profissionais, novas
tecnologias, investimentos, criagéo, enfim incentivos, as mudangas comportamentais
sdo caracterizadas e ocorrem ao nivel das fungdes, ou seja, conjunto de recursos
humanos, materiais, tecnolégicos e financeiros.

A gestao da qualidade deve ter uma visdo abrangente do mercado, evitando
concentrar suas agdes que enfatizam um Unico item do produto (ou do
servico) ou emitem determinado elemento (que pode ser crucial na decisdo
do cliente na hora de comprar). (PALADINI, 2008, p.44).

/

Para que uma empresa alcance exceléncia usando a gestdo da
gualidade, € necessario que ela tenha conhecimento dos fatores que influenciam as
decisbes de compra por parte dos clientes, ou seja, ter uma visdo abrangente do
mercado para nao tomar decisdes enfatizando apenas um produto, buscando assim

z

nao errar. E preciso ter em mente que a mudanca é frequentemente construtiva e,
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por conseguinte, desejavel (RANGEL, 1995). O cliente sempré tem a percepgao,
principalmente quando se trata na QUalidade, abordagem da qualidade percebida do
servico ainda parece formar os fundamentos da maioria das pesquisas corrente

sobre qualidade do servico.

A compreenséao dos servigos esta muito mais relacionada a compreensao
dos beneficios apreciados pelos clientes. Em contexto de servigos, o marketing é
consideradd muito mais uma questdo de alta geréncia, ele é visto como um
processo continuo, através do ciclo da prestacido de servicos devido ao

relacionamento do cliente. Como servigos tém as caracteristicas de simultaneidade

e intangibilidade, fica mais dificil para o prestador de servigos corrigir defeitos no

processo e principalmente medir a qualidade do mesmo (GIANESI; CORREA, 2000).

Para Kotler (2000, p. 59), “a chave para se gerar um grande nivel de
fidelidade € entregar um alto valor para o cliente”. Isto significa que o cliente tem que
sentir confianga, as promessas tém que ser realistas, se a empresa nao consegue
gerenciar com éxito as interacdes comprador-vendedor do processo de compra ou

consumo a empresa perdera o cliente.

Sabe-se que uma boa interagdo com o cliente é o cartdo de visita da
organizagéo, por isso, & necessario valorizar a imagem da empresa no mercado.
Assim, “quanto mais satisfeito com o servico estiver o consumidor, maior sera a
probabilidade de repetigdo de compra” (GIANESI; CORREA, 2000, p.72).

Um prestador de servigos precisa se concentrar em cumprir exatamente o
estabelecido, de modo a promover a qualidade esperadé do mesmo, porém n&o
pode se limitar a fazer apenas o que foi estabelecido, sob o risco de ndo atender as
expectativas dos clientes (KOTLER, 2000). Deve, além disso, proporcionar aos

clientes um bom servigco e uma boa impresséo de qualidade que o mesmo espera.

~ Os atributos de qualidade tém significado mediante a opiniao dos clientes,
que sao razdo de ser uma empresa. A qualidade é percebida pelos clientes, na
medida em que as empresas adotam os seus atributos que séo as caracteristicas do
servico esperadas pelos clientes, capazes de proporcionar-lhes uma percepcéo de
qualidade. E através dos atributos que eles avaliam a qualidade do servico
(GIANESI; CORREA, 2000). Por isso, o empregadd, precisa passat para o cliente
uma experiéncia de servico que transmita a impressao de qualidade que o cliente
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espera naquele momento.

Para o autor Kotler (2000), os atributos de qualidéde s6 tém sentido se
forem espontaneos, pois os clientes ndo querem ser atendidos de maneira
automatizada, como robds que torna muito desagradavel. Mas, quando se trata de
qualidade, os empregados tém que ter um ambiente interno agradavel, assim eles
irdo tratar o cliente bem. Cabe também do gerente cultivar uma relagéo de parceria e

de apoio, liderando o grupo na preocupacgéo de garantir a satisfagéo dos clientes.

Campos, (1999, p. 129) afirma que “a garantia da qualidade € uma
conquista, € um éstégio avang¢ado de uma empresa que conseguiu que cada setor e
cada pessoa pratiquem o controle da qualidade de forma voluntaria e motivada”.
Assim, o primeiro passo, para a empresa obter garantia da qualidade é detectar as
necessidades humanas. Para Campos (1999), o passo seguinte & analisar quais
produtos possam satisfazé-los, também colocar esse produto com mais baixo custo
possivel, inspecionar estes produtos para verificar sua conformidade e enfim dar
assisténcia técnica e total para o cliente, para que ele possa sentir satisfeito. '

As necessidades dos clientes mudam com muita frequéncia, por isso as
empresas tém que estar atenta a desenvolver novos produtos e o aperfeicoamento
do produto ja existente. Hoje a qualidade é frequentemente considerada uma das
chaves para o sucesso. (GRONROOS, 2003, p.51). Uma estratégia de qualidade
técnica é bem sucedida se uma empresa tiver éxito em atingir uma soiucéo técnica
que o concorrente ndo consiga igualar. '

Albrecht (2003), refere a exceléncia de servico como um nivel de
qualidade de servico. Comparado ao de seus concorrentes, que é suficientemente
elevado, do ponto de vista de seus clientes, para lhe permitir cobrar um preco mais
alto pelo servigo oferecido; conquistar uma participacédo de mercado acima do que
seria considerado natural, ou obter uma margem de lucro maior do que a de seus

concorrentes.

Dessa forma, servico ao cliente continua a ser o unico simbolo de

- comprometimento com a satisfagdo das necessidades do mesmo. Por isso todo

servigo deve ser feito, prestado e realizado com gentileza, educacéo, agilidade, etc.
Poucas empresas tomam a iniciativa quando se trata de satisfazer o cliente e de
corrigir erros na prestagao de servicos.

Asseclacdo Eucativa Evangelica
SIBLIOTECA
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Todo mundo sai perdendo quando a qualidade dos servicos € baixa: os
clientes, os funcionarios, os gerentes seniores, os fornecedores, os
acionistas, as comunidades e, até mesmo, os proprios paises. Nao ha
qualquer virtude em um servico pobre ou mediocre. Implantar a exceléncia
em servicos &€ mais lucrativo, mais divertido e melhora as perspectivas de
futuro da empresa (BERRY, 2000, p.3).

Devido a importancia que se confere a qualidade, o desempenho do
servico deve ser avaliado, acompanhadc e monitorado sistematicamente, pois a
qualidade na prestagao dos servigos é construida e avaliada no momento da pratica,
isto &, no momento em que o cliente é atendido. Desta maneira, a existéncia de
falhas pode causar um impacto altamente negativo. Ouvir com atencéo os clientes
fornece a base para o abastecimento de uma estratégia ampla de servigcos. “A
estratégia de servigos é a razdo de ser de uma empresa; ela fornece o foco e a
inspiracdo que caracterizam as grandes empresas de prestacdo de servigos”
(BERRY, 1996, p.5).

A preocupagao com a qualidade estd deixando rapidamente de ser
apenas um diferencial, passa a ser um pré-requisito basico para a sobrevivéncia e a
competitividade das empresas no mundo moderno (KOTLER, 2000). Quando um
cliente percebe que os funcionarios de uma empresa estdo preocupados com a sua
satisfacéo, ele tende a criar fidelidade a empresa. Além disso, é necessario criar um
ambiente com o foco no cliente, ou seja, um clima em que tudo gira em torno de

suas proprias necessidades e que isso fique realmente claro para ele.

Portanto, devem-se levar em conta os atributos essenciais para a
melhoria da qualidade dos servigos. Estes atributos estdo relacionados com as
caracteristicas dos servicos esperados pelos clientes. “Um servico de qualidade
pressupde: agilidade no atendimento; cortesia e gentileza; facilidade de
comunicacédo com o cliente; habilidade no trato com o cliente; presteza e seguranga
nas informacdes; ambiente harménico e cordial” (MOLLER, 1992, p.176).

Entretanto, um excelente servigo ao cliente raramente segue uma lista de
regras rigidas sobre o que fazer ou dizer. Nao se pode ficar fechado servindo ao
sistema de regras, em vez de servir ao cliente. A base para a qualidade de
atendimento ao cliente sdo as técnicas gerenciais e comportamentais, com a

valorizagao, principalmente, do comportamento humano.
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Segundo Berry (1996), independente de sua estratégia de servigos, uma
empresa determinada a oferecer excelentes servicos necessita de uma estrutura

que facilite os seguintes aspectos:

— Lideranca cultural para a melhoria continua dos servigos

- Orientacao e coordenacgéo de iniciativas de melhorias em servigos

- Solugdes ou recomendagbes relativas a questdes especificas da
qualidade em servigos

— Prestagdo de servicos que atendam ou superem, no dia-a-dia, as
expectativas dos clientes

- Recuperacéo excelente quando o servigo original desapontar o cliente

Estes aspectos sdo fundamentais para uma organizagdo rever suas
estratégias e oferecer seus usuarios um servico com qualidade no sentido de

alcancar suas metas e o feedback € uma ferramenta que lhe dara suporte para tal.

Ap6s esta breve fundamentacdo teédrica, como fator de suporte ao
conhecimento do nivel de satisfacdo de clientes ou usuarios da prestacdo de
servicos de uma organizacdo, apresenta-se a metodologia referente ao material e

métodos necessarios ao desenvoivimento da pesquisa.
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3 METODOLOGIA

A metodologia em um projeto de pesquisa refere-se ao procedimento em
que se explora a realidade, por meio de uma atividade que se volte para solucdes de
problemas praticos ou te6ricos com base de esclarecimentos dos processos
cientificos. Assim, “pesquisa € uma investigacdo que pretende dar uma contribuicao
real ao progresso da ciéncia ou procedimento racional e sistematico que tem por
objetivo proporcionar respostas a problemas que sao propostos.” (GIL, 2002, p.19).

Em outras palavras, a pesquisa parte de um ponto de onde surge uma
diavida ou problema, e com os procedimentos e utilizagdo dos métodos cientificos
busca-se uma solugédo ou uma resposta.

2.1 Plano da pesquisa

O plano da pesquisa esta relacionado ao tema proposto e tem como
abordagem o método dedutivo que “é definido como a investigacdo de um fendmeno
a partir de premissas universais. O raciocinio adotado vai do geral para o particular”.
(MENDONGCA; ROCHA; NUNES, 2008, p. 43). Trata-se do método que procede de
conhecimentos gerais para os particulares, percorrendo-se niveis de abstracdo de
uma observacdo de um fendbmeno geral buscando particulariza-lo (LAKATOS e
MARCONI, 2005).

Na interpretacdo dos resultados de uma pesquisa, deve-se considerar
quais serao as modalidades mais apropriados para desenvolvé-la, pois existem
varias classificagbes de conformidade com a finalidade, objetivo, abordagem do
problema e quanto as técnicas de procedimentos utilizados (MENDONCA; ROCHA;
NUNES, 2008).

De acordo com as caracteristicas deste trabalho, quanto a finalidade sera
utilizada a pesquisa aplicada “(...) que tem o objetivo de gerar conhecimentos para a
aplicacdo préatica e solugdo de problemas especificos.” (MENDONCA; ROCHA;
NUNES, 2008, p. 36). Seguindo a orientacdo desses autores, quanto ao objetivo, os
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tipos de pesquisas utilizadas foram a exploratéria e a descritiva. Referente a
abordagem do problema, foram utilizadas as pesquisas quantitativa. E quanto as
técnicas e procedimentos utilizados, as modalidades aplicadas foram a pesquisa
bibliografica e o estudo de caso.

A pesquisa exploratoria foi utilizada para obter conhecimentos gerais
sobre o assunto, pois ela tem “(...) o objetivo de delimitar o tema de um trabalho. {...)
constitui um trabalho preliminar ou preparatério para outro tipo de pesquisa.”
(MENDONCA; ROCHA; NUNES, 2008, p. 36). Esses autores classificam a pesquisa
descritiva como sendo aquela em que os fatos sdo observados, registrados e
descritos sem a interferéncia do pesquisador. Ela serd usada para realizar a coleta

de dados junto aos usuarios do servico de transporte coletivo de Goiania.

Na abordagem do problema foi aplicada a pesquisa quantitativa para
verificar as possibilidades de agregar a opinido do cliente em relagdo ao
atendimento de suas necessidades quando procura os servicos de transporte
coletivo. Trata-se de “uma abordagem que considera possivel, e, as vezes,
suficiente explicar a realidade por meio de processos de quantificacao”
(MENDONCA; ROCHA; NUNES, 2008, p. 37).

Quanto as técnicas e procedimentos, foi realizado um levantamento
bibliografico e um estudo de caso. O primeiro implica consultas a varios autores,
textos, revistas e artigos que abordem sobre o assunto especifico “satisfacéo de
clientes ou usuarios da prestacdo de servicos de transporte coletivo urbano’.
“Pesquisa bibliografica, ou de fontes secundarias, abrange bibliografia ja tornada
publica em relagdo ao tema de estudo” (MARCONI e LAKATOS, 2005, p.73).

O estudo de caso, assim definido: “(...) tem como objeto de investigacao
uma entidade bem definida, como, por exemplo, uma pessoa ou um grupo de
pessoas, uma comunidade, uma organizagdo, a implantagdo de um processo, etc.”
(MENDONCA; ROCHA; NUNES, 2008, p. 39). Nesta pesquisa, o caso estudado
refere-se aos usudrios das linhas de oOnibus coletivo que trafegam no Eixo

Anhanguera, assim classificadas:

¢ Linha - 001 (Eixo Anhanguera) que faz o percurso entre os terminais
Padre Pelagio e Novo Mundo;
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« Linha - 001a (manobra até a Praca A) essa linha faz o percurso entre o
terminal Padre Pelagio até o terminal Praca A.
« Linha - 001b (manobra até a Praca da Biblia), essa linha faz o percurso

do terminal Novo Mundo até o terminal Praca da Biblia.

Quanto ao processo metodoloégico da pesquisa, destaca-se que se trata
de “um procedimento formal com método de pensamento reflexivo, que requer
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para
descobrir verdades parciais” (LAKATOS e MARCONI, 2005, p.155), o que leva a

definicdo da populagdo-alvo a ser investigada.

3.2 Definicdo da area, populagao-alvo e amostra

Segundo Vergara (2000, p. 48), “(...) populacdo nio €& o numero de
habitantes de um Iocal, como € largamente conhecido o termo, mas um conjunto de

elementos, que possuem as caracteristicas que serdo o objeto de estudo”.

A populagido da pesquisa inclui o universo de pessoas que utilizam
diariamente o transporte coletivo no eixo Anhanguera em Goiania-GO, considerada
inﬁnita, pois boa parte do total de 1.256.514 (um milh&ao, duzentos e cinquenta e seis
mil, quinhentos e quatorze) habitantes da cidade, segundo dados preliminares do
Censo de 2010, publicado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
tem a oportunidade, em maior ou menor grau, de ser usuario do segmento de
servicos de transporte coletivo urbano nesse municipio.

Vergara (2000, p. 48) diz que “populacdo amostral ou amostra € uma
parte do universo (populagdo), escolhida segundo algum critério de
representatividade.” A amostra representa o subconjunto de uma populagdo por
meio do qual sdo estabelecidas as caracteristicas dessa populagdo, dependendo,
pois, de um plano de amostragem.

A amostra pode ser entendida como qualquer conjunto finito de uma
populagao, considerando a colocagdo de Roesch (2005, p.139) quando afirma que
“o objetivo da amostragem € construir um subconjunto da populagdo que é
representativo nas principais areas de interesse da pesquisa’”. |
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Para a selecdo da amostra existem dois tipos: a probabilistica, baseada
em procedimentos estatisticos e ndo probabilistica. Vergara (2000, p. 48) afirma que
“da amostra probabilistica sdo (...) destacados a aleatéria simples, a estratificada e a
por conglomerado. Da amostra ndo probabilistica, destacam-se aquelas

selecionadas por acessibilidade e por tipicidade".

A amostragem nesta pesquisa foi a nao-probabilistica, definida como
gualquer método em que certo elemento do universo é desconhecido, e por
conveniéncia, uma vez que o préprio pesquisador definiu os critérios relacionados
com a abordagem aos pesquisados, como por exemplo: horario, dia determinado,
duracao da pesquisa, dentre outros. Mattar (2001, p. 138) afirma que “amostras por
conveniéncia sao selecionadas, como o préprio nome diz, por alguma conveniéncia

do pesquisador’.

Ha diversos modos de calcular o tamanho da amostra. Segundo Mattar
(2001), a idéia de que quanto maior € o tamanho da amostra tanto maior sera sua
precisdo ou confiabilidade é muito discutivel, ndo s6 quanto aos custos envolvidos,

mas quanto aos métodos de calculo da amostra.

E necessario que o nimero de elementos de uma amostra seja suficiente
para atingir o objetivo da pesquisa. Gil (2002, p. 100) explica que “para que os dados
obtidos num levantamento sejam significativos &€ necessario que a amostra seja

constituida por um nimero adequado de elementos”.

O universo da pesquisa € composto pelos usuarios maiores de 18 anos,
do sistema do transporte coletivo urbano, delimitado ao percurso do Corredor
Anhanguera. Pela dificuldade de ouvir um grande contingente, principalmente diante
das limitacbes de tempo e outros recursos, foi selecionada uma parcela desse
universo, para ser ouvida. Para escolher esta parcela, dos usuarios do sistema
entendido como amostra representativa e do interesse da pesquisa, foram
desenvolvidas técnicas amostrais estatisticas para assegurar um alto nivel de

confianca e consequentemente um baixo erro probabilistico.

Como a populagado € constituida do publico-alvo final, a amostra foi
identificada de forma aleat6ria com objetivo de ter uma representagcao do universo
considerado, baseada na formula do erro amostral toleravel, de acordo com

Barbetta (1999, p.58), demonstrada a seguir.
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Férmula:

", —-————1
o — T
E,

onde:
e n, é a primeira aproximacgao do tamanho da amostra

e E, é o erro amostral toleravel (10% ou 0,10)

Calculando ngotem-se:

no- 1 oy —1 =100

0,10? 0,01

Férmula do tamanho da amostra:
_ Nny

n=
N+n,

onde:

¢ N é 0 numero de elementos da populagéo (1.256.514 habitantes de
Goiania-GO, segundo estimativa do Instituo Brasileiro de Geografia
e Estatistica - IBGE/2010)

en & o tamanho da amostra (nimero minimo de pessoas
entrevistadas)

Assim, se a populagdo conhecida corresponde a 1.256.514 (um milhao,
duzentos e cinquenta e seis mil, quinhentos e quatorze) pessoas e o erro amostral
toleravel seja de 10%, tem-se um tamanho da amostra equivalente a 100 (cem)
pessoas por que: '

N x ng Se N=1.256.514 entdo 1.256.514 x100 _ 125.651.400
n= N + ng € ny=100 1.256.514 +100 1.256.614

Logo n= 99,99 ou 100 (por arredondamento)

Segundo Gil (2002), a margem de erro € tida como aceitavel, uma vez que,
em pesquisas dessa natureza, ndo se tem como objetivos a precisdo e sim um
direcionamento do entendimento que deve ser o perfil médio dos consumidores.
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3.3 Instrumentos de coleta de dados

Nesta pesquisa os dados foram coletados por meio de questionéario para
pesquisar a percepgédo dos usudrios quanto & satisfacéo referente ao atendimento
de suas necessidades quando utilizam a prestacdo de servicos de transporte
coletivo. Para alcancar os objetivos do estudo de caso foi aplicado um questionario
a esse publico-alvo. Trata-se de um instrumento composto de “uma série de
perguntas que deve ser respondidas por escrito pelo informante.” (MENDONCA;
ROCHA; NUNES, 2008, p. 51). Ou, entao, preenchidos pelo pesquisador, conforme

as respostas do informante.

O questionario (Apéndice A) foi estruturado com duas partes, com
perguntas fechadas néo-disfarcadas, de multipla escolha. A primeira refere-se ao
perfil do usuario e se subdivide em 09 questdes. A segunda parte foi estruturada
com trés perguntas, sendo que as duas primeiras tém 9 questées. Por ndo dispor de
dados a respeito do assunto em questéo, foram utilizados dados primarios, onde o
pesquisador coletou dados originais.

Para a aplicagdo do questionario foram destinados 10 (dez) dias durante
o més de maio de 2011, coincidindo com todos os dias da semana, porém em
horarios e locais (terminais e plataformas) diferenciados, o que de certa forma pdde
agregar maior valor a pesquisa. No momento da abordagem aos entrevistados, o
pesquisador informou-ihes o objetivo da pesquisa, usando de clareza para que estes

entendessem o motivo de estarem respondendo as perguntas do questionario.

3.4 Analise dos dados

Em relagédo a analise dos dados, Mattar (2001, p. 68) diz que “o objetivo
principal das analises é permitir ao pesquisador, o estabelecimento das conclusées,
a partir dos dados coletados”. Utilizando os métodos da estatistica descritiva, a
descricdo e analise dos resultados serao realizadas por meio de tabelas e graficos



[ J

@

42

estatisticos que apresentarem os dados obtidos com a aplicacdo dos questionarios.
Sera utilizado Word grafico e o Ms Excel para a elaboracao dos graficos estatisticos.

Apés ter coletadas as informagbes, passou-se a organizar e detalhar
todas as respostas a fim de que possibilitem, de forma clara e objetiva, a
interpretacdo dos dados, para entdo analisar e chegar a conclusdo e propor
melhorias para os possiveis problemas identificados pelos usuarios.

Apresenta-se, a seguir, o estudo de caso sobre a prestagdo de servigos
de transporte coletivo urbano pela Metrobus.
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4 ESTUDO DE CASO: METROBUS TRANSPORTE COLETIVO S.A.

4.1 Caracteristicas da organizacao

A Metrobus Transporte Coletivo S/A é empresa de economia mista da
administracdo indireta do Governo de Goias, integrada a estrutura organizacional da
Secretaria das Cidades, estando devidamente registrada no Cadastro Nacional de
Pessoas Juridicas (CNPJ), sob o n° 02. 392. 459 / 0001 — 03 e tem sua sede no
endereco Rua Patriarca ésq. ¢/ Rua Manoel Silva, n® 299 - Vila Regina - 74453-610
- Goiania-GO.

A Metrobus foi criada com base na Lei Estadual n° 13.049, de 16 de Abril
de 1997, que autorizou o Poder Executivo a alienar, privatizar, transformar ou cindir
a Empresa de Transporte Urbano do Estado de Goids S/A (TRANSURB), e
regulamentada pelo Decreto n° 4.846, de 25 de novembro de 1.997, pelo Governo
do Estado.

O objetivo do referido Decreto, conforme Art. 2° foi promover a divisdo de
ﬁhalidades, do patrimdnio, do pessoal, dos direitos e das obrigacbes societarias da
Transurb, de modo a manter a empresa originaria na condicdo especifica de
gerenciadora do Sistema Integrado de Transporte Urbano (SITU), do Aglomerado
Urbano de Goiania (AGLURB) e a empresa derivada da cisdo, na qualidade de
transportadora de passageiros do eixo leste-oeste de Goiania suas linhas

alimentadoras.

Pela ata de 29 de Dezembro de 1.997, publicada no Diario Oficial/GO, n°
17.865, de 04 de fevereiro de 1.998, deu-se integral cumprimento ao Decreto n°
4.846, de 25 de novembro de 1.997, promoveu-se, na mencionada reunido de
Assembléia Geral de Acionistas, a efetiva do parcial da Transurb, vertendo-se
parcela do patrimbnio para a constituicdo da empresa Metrobus - Transporte
Coletivo S/A.

Posteriormente as atribuicdes da Transurb foram repassadas para dois
grupos: Agéncia de Regulagédo, Controle e Fiscalizagdo dos Servicos Publicos
(AGR), cuja atribuigéo é principal é a fixagao das tarefas publicas, e Grupo Executivo
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de Transporte (GETRANS), criado em 2001, que regulamenta as linhas das

empresas de 6nibus.

A Metrobus é gerenciada pelo Conselho de Administracédo e a Diretoria,
sendo que Conselho € composto por 05 (cinco) membros, eleitos pela Assembléia
Geral, e tem membros natos o titular da Secretaria das Cidades e o Diretor
Presidente da empresa. A Diretoria, € composta por 03 (trés) diretores, acionista ou
n&o, que sdo eleitos e empossados pelo Conselho de Administragdo, assim
definidos: 01 (um) Diretor Presidente, 01 (um) Diretor Administrativo e Financeiro e
01 (um) Diretor de Operagdes. O Conselho Fiscal da Metrobus composto por 03
(trés) membros e respectivos suplentes, acionistas ou nao, eleitos pela Assembléia

Geral.

Segundo informagcdes da Metrobus, ela é responsavel pelo transporte
diario de 180 mil passageiros da regido metropolitana da capital nos 14 quildmetros
do Eixoc Anhanguera, nome do maior Eixo da cidade de Goiania. O eixo € permeado
por estagbes ou terminais, a saber: terminal Dergo; terminal da Praga A; terminal da
Praca da Biblia, tendo nos seus extremos o terminal Padre Pelagio, ponto mais ao
oeste desta linha viaria e no extremo leste o terminal do Novo Mundo. Cada uma
dessas estagbes permite conexdes com todos os outros terminais/estacdes publicos
de Onibus da cidade e ainda de outras cidades circunvizinhas. O percurso é formado
por 19 plataformas e cinco terminais de passageiros, com uma frota atual de 116
veiculos.

Em margco de 2011, a Metrobus teve renovada a sua concessido para
explorar o transporte publico coletivo urbano do Eixo Anhanguera até o ano de 2031,
permanecendo este servico sob o dominio do Estado, que opera no sistema desde
1976. A renovacdo desta concessao, confirmada pela Camara Deliberativa dos
Transportes Coletivos (CDTC), resultou de um acordo firmado entre a Prefeitura
Municipal de Goiania e o governo do Estado que realizara contrapartidas
acompanhadas pela Companhia Municipal dos Transportes Coletivos (CMTC). Entre
as atribuicdes da Metrobus estdo: a renovacao da frota, com mais 94 novos 6nibus,
requalificacdo dos cinco terminais do Eixo Anhanguera; adequagbes de garagens e
instalagbes e outros investimentos. Além disso, o Estado mantera o subsidio
aplicado ha sete anos e renovara a frota em prazo curto para depois implantar o

veiculo leve sobre trilhos (VLT) no lugar.
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4.2 Apresentacao e analise da coleta de dados

Apresenta-se a seguir, a analise dos resultados da pesquisa de satisfagéo
realizada com uma amostra de 100 usuarios do transporte coletivo urbano de
Goiania-GO que trafegam nas linhas do Eixo Anhanguera, explorado pela Metrobus,

de acordo com os objetivos especificos propostos.

O instrumento da coleta de dados encontra-se estruturado em duas
partes. A primeira refere-se aos dados do perfil do usuario (género, idade, estado
civil, escolaridade e renda mensal), motivo, frequéncia, linhas utilizadas e
identificacéo de privilégios na tarifa. A segunda avalia a qualidade das linhas de
onibus utilizadas, bem como o nivel de satisfagdo com os servicos oferecidos,
concluindo com a apuragéo de um indice geral da qualidade desses servigos.

4.2 .1 Perfil dos usuéarios e seu comportamento habitual na utilizacao do servigo

Conhecer o perfil dos usuarios do transporte coletivo do eixo Anhanguera
justifica-se devido aos varios aspectos que s&o considerados pelos usuarios na
definicdo de padroes de qualidade do servigo do transporte publico urbano, o que
torna essa avaliagdo bastante complexa. Essa percepg¢do varia em funcdo da
condigdo social e econdmica das pessoas, idade, género, dentre outros fatores
relacionados com o seu comportamento habitual na utilizacdo dos servigos.

Como demonstrado na Tabela 1, o grupo participante desta pesquisa &
formado pela proporgdo de 56% de mulheres e 44% de homens, prevalecendo o
grupo feminino em 12%. A maior representacdo quanto ao estado civil corresponde
a categoria de pessoas solteiras (47%), distanciando-se em 4% das pessoas
casadas.

No que se refere a idade, a maior concentracédo (34%) corresponde aos
pesquisados que estdo na faixa etaria abaixo dos 25 anos. A soma de 50% indica as
pessoas classificadas nas faixas de 26 a 35 anos e de 36 a 45 anos, sendo que a
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diferenca entre elas é de apenas 4%. A amostra acima de 45 anos é representada
por 16%.

Ao analisar a varidvel grau de escolaridade, observa-se que os dados
representativos da amostra referem-se as pessoas com formacéo de nivel médio, na
proporcao de 63%, enquanto que a formacgao de curso superior incompleto € 17% e
formacdo completa (9%). O indice de 11% representa os participantes com

escolaridade fundamental.

Constatou-se, também, que a maior representatividade (52%) dos
respondentes.tem renda mensal correspondente ao intervalo de um a dois salarios
minimos, enquanto que 24% tém renda entre dois e trés salarios minimos. As
menores proporgdes classificam-se os entrevistados com renda abaixo (9%) e acima

(15%) de um salario minimo.

Tabela 1 - Perfil da amostra pesquisada

o . Frequéncia Frequéncia
Variaveis/Descricdo absoluta relativa (%)
Sexo Masculino 44 44,0
Feminino 56 56,0
Menos de 25 anos 34 34,0
Idade De 26 a 35 anos 27 27,0
De 36 a 45 anos 23 23,0
Acima de 45 anos 16 16,0
Casado (a) 42 420
Solteiro (a) 47 47,0
Estado civil Divorciado (a) 07 7,0
Viavo (a) - -
Outros 04 4.0
Fundamental 1 11,0
Escolaridade Med.lo_ ‘ 63 63,0
Superior incompleto 17 17,0
Superior completo 9 9,0
Abaixo de um salario minimo 09 9.0
Renda familiar De um a dois salarios minimos 52 52,0
mensal De dois a trés salarios minimos 24 24,0
Acima de trés salarios minimos 15 15,0

Fonte: Pesquisa realizada com usuarios do transporte coletivo — Eixo Ahhanguera -
Goiania/GO. Maio/2011.

Os principais motivos de utilizacdo do tranvsporte coletivo no Eixo
Anhanguera (Grafico 1) identificados pelos usuarios sdo basicamente para trabalho



47

e estudo. Quando analisados separadamente, o trabalho € o motivo de maior
representatividade (62%) e o estudo obteve 9% de indicagdo, enquanto que o indice
de 18% indica o uso para ambos os casos. Os demais fatores analisados
correspondem aos 11% restantes representados pelos motivos de utilizagdo das

linhas do eixo como lazer, compras, médicos e banco.

1%

=Trabalho
mEstudo

“ Lazer

s Medico

=Compras
= Trabalho e estudo
Bancos

Grafico 1 — Demonstrativo dos motivos do uso do transporte coletivo
Fonte: Pesquisa realizada com usuarios do transporte coletivo — Eixo Anhanguera —
Goiania/GO. Maio/2011.

No cruzamento dos resultados demonstrados no Grafico 1 com o perfil
dos usuarios, pode-se estabelecer uma relagao entre eles, mostrando a utilizagao do
transporte coletivo urbano para deslocamentos estritamente necessarios para uma
populacdo com idade concentrada na forga de trabalho (61% até 35 anos), e ainda

em formacéao de escolaridade.

O Gréafico 2 demonstra a frequéncia do uso do transporte coletivo pelos
usuarios entrevistados no Eixo Anhanguera. Observa-se que a maior propor¢cao
(61%) representa os usuarios de frequéncia diaria, 20% que utilizam o servigo de
transporte pelo menos duas vezes por semana, 16% classificam o uso de trés vezes
por semana e a menor frequéncia (3%) indicam aqu?les que fazem uso do
transporte nos finais de semana. Estes resultados Q&\flrmam a relagao entre o perfil
dos usuarios e o seu comportamento de uso do tvansporte\boletlvﬁ dado a mesma
propor¢ao do uso diario com os motivos do des!ocaménto em l‘élagao a idade e

escolaridade.
AR

gy
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= Até dois dias
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= Finais de semana

Grafico 2 — Demonstrativo da frequéncia do uso do transporte coletivo
Fonte: Pesquisa realizada com usuarios do transporte coletivo — Eixo Anhanguera —
Goiania/GO. Maio/2011.

Dentre as trés linhas do eixo Anhanguera, a mais utilizada pelos
participantes da pesquisa € a 001 - Padre Pelagio/Novo Mundo, que faz o trajeto do
eixo em toda a sua extensao, na propor¢ao de 47%, enquanto que a linha 001a -
Padre Pelagio/Praga A recebe 41% da amostra pesquisada e 12% utilizam a linha
001b - Novo Mundo/Praga da Biblia, como mostra o Grafico 3.

=001 - Padre Pelagio/Novo
Mundo

#001a- Padre Pelagio/Praca
A

#001b - Novo Mundo/Pracga
da Biblia

Grafico 3 — Demonstrativo da linha de transporte coletivo mais utilizada
Fonte: Pesquisa realizada com usuarios do transporte coletivo — Eixo Anhanguera —
Goiania/GO. Maio/2011.
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No Gréfico 4 pode ser observado que 63% dos usuarios do transporte
coletivo no eixo Anhanguera nao tém privilégios na tarifa cobrada. Os privilégios sao

extensivos a 26% de estudantes, 7% de idosos e 4% de portadores de deficiéncia.

= Estudante
uldoso
= Portador de deficiéncia

= Naotem provilégio

Gréfico 4 — Demonstrativo de privilégio na tarifa cobrada
Fonte: Pesquisa realizada com usuarios do transporte coletivo — Eixo Anhanguera —
Goiania/GO. Maio/2011.

4.2.2 Avaliagao dos usuarios sobre a qualidade das linhas de 6nibus do corredor

Anhanguera

A andlise a seguir € baseada nas respostas dada aos questionamentos
feitos na segunda questdo em que foi permitido ao entrevistado avaliar os itens em
cinco diferentes niveis (péssimo, ruim, regular, bom e 6timo). Os dados
representados no Grafico 5 mostram uma avaliagdo negativa dos usuarios
referentes as caracteristicas do atendimento que lhes é dado pelos servicos de
transporte coletivo no eixo Anhanguera. Isto porque, na visdo dos participantes da
pesquisa, a média das caracteristicas avaliadas nas categorias regular, ruim e

péssimo atingiu 85,5% dos resultados.

Observa-se que existe certo equilibrio em todos os itens colocados para
avaliagcdo, chamando a atengéo sobre a concentragao dessas avaliagées nos niveis
ruim e péssimo que superam qualquer avaliagao positiva. Itens como o estado de

conservagdo e manutencao dos Onibus e o conforto no seu interior (assentos,
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ventilacdo, clima) sao considerados péssimos para mais de 50% dos entrevistados e
ruins na proporgao de 28% e 23%, respectivamente. O mesmo acontece com a
higiene e limpeza no interior dos 6nibus, cujos aspectos negativos somam 62% e
respeito nos horarios de embarque nos terminais que atingem 63% de avaliagéo nos
niveis ruins e péssimos. Com excegdo da diregcdo segura do motorista, que foi
avaliada nestes mesmos niveis em 13%, os demais itens foram considerados ruins e

péssimos acima de 50%.

As avaliagdes posicionadas no nivel regular variam de 15% a 41%,
destacando a limpeza e higiene nos terminais que foi a melhor avaliada nesse nivel
e também considerada como 6tima e boa pela soma de 11%. As facilidades de
apoio para os passageiros em pé e acesso para deficientes estdo entre as
avaliacOes que se aproximam no nivel regular em média de 30%.

Tratamento aos idosos,
gestanies, deficientes

Direg#o segure domotonsta |
Acesso para deficientes

Apoio passageiros em pé

Conforto intenior do Onibus
(assentolclimaiventilagao)

Conservagso e manutengéo
dos dnibus

Horéno embarque nos
terminais
Limpezafigiene nos
terminais
Limpeza/higiene interior
Onibus

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mOtimo  mBom = Regular ® Ruim = Péssimo J

Grafico 5 — Demonstrativo da avaliacio da qualidade das linhas de 6nibus
Fonte: Pesquisa realizada com usuarios do transporte coletivo — Eixo Anhanguera — Goiania/GO.
Maio/2011.

Ainda em relagdo aos dados demonstrados no Grafico 5, considera-se

qgue houve avaliagao positiva, mesmo com indices baixos (entre 1% e 15%). A maior
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propor¢ao por parte dos entrevistados nos itens tratamento dados aos idosos,
gestantes e deficientes, € observada nos niveis 6timos e bons, com um total de
18%. Somente a dire¢do segura do motorista & que foi mais bem avaliada nesses
niveis atingindo 45%. Observa-se que essas duas caracteristicas estdo relacionadas
com a conduta pessoal de quem atende o usuario do transporte coletivo no eixo
Anhanguera. Nesse caso, abre um precedente para questionar a atitude dos
funcionarios que mantém contato direto com o usuario ainda é o melhor que a
Metrobus pode contar para reverter a situacdo em que se encontra o transporte

coletivo que ela gerencia.

A esse respeito, um cuidado importante que deve ser tomado é quanto a
percepcdo do usudrio com relagdo a qualidade das linhas de onibus analisadas
nesta pesquisa, para que os servigos sejam adequados as suas expectativas, pois a
prestacédo de servigos vende algo que ndo € palpavel. Somente a visualizagéo do
servico, como ‘pdeUtO, permite aqueles que o fazem aprimorar a qualidade e, em
consequéncia, melhorar o funcionamento do mecanismo como um todo (GIANESH;
CORREA, 2000).

4.2.3 Nivel de satisfacdo dos usuarios em relagdo a qualidade na prestacdo de

servigos do corredor Anhanguera

O nivel de satisfacdo dos usuarios em relagdo a qualidade na prestagao
de servigos do corredor Anhanguera foi obtido com o resultado da questdo de n°. 3
do instrumento da pesquisa quantitativa (Apéndice A) realizada com uma amostra
100 pessoas, selecionadas aleatoriamente, seguindo apenas como critério aqueles

que necessitam dos servigos de transporte coletivo do eixo Anhanguera.

Observa-se, no Grafico 6, que a insatisfacdo dos entrevistados, em
relacdo aos itens colocados para identificar esta percepgéo, € bastante visivel
quando somados 0s resultados da insatisfacdo e da total insatisfacéo, cuja média
atinge uma proporcao de 25,3% em todos os itens, principalmente em horarios de
pico, o conforto no transporte coletivo esta longe do aceitavel, pois, ele sozinho
responde pela insatisfacao total de 71% dos usuarios.
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O preco das tarifas também € considerado relevante como fator nao
satisfatorio para 74% dos respondentes na soma dos indices em que os niveis de
satisfagdo sdo apresentados como parcialmente satisfeitos (18%), insatisfeitos
(19%) e totalmente insatisfeitos (37%). A insatisfacao é percebida acima de 50% nos
itens relativos ao tempo de espera nos terminais € nos pontos de paradas

(plataformas).

Por outro lado, os resultados positivos dos fatores de satisfagao dos
usuarios apresentam indices que variam de 22% a 38%, se somados 0s niveis
“totalmente satisfeitos e satisfeitos”. Tais fatores, correspondem as medidas, que ja
foram tomadas pelo Sistema de Transporte Coletivo de Goiania, para favorecer a
vida de seus usuarios. Assim, a percep¢do positiva dos entrevistados esta
relacionada com os pontos de vendas do sit pass (22%), com a presenca de fiscais
e segurancga nos terminais e plataformas (28%), com o acesso na integracdo das
linhas do eixo Anhanguera (30%), com a utilizagdo do cartdo integracdo (33%).
Novamente ha o destaque para a atitude dos motoristas, com a qual os usuarios se

percebem satisfeitos/totalmente satisfeitos na proporgéo de 38%.

i Utilizagdo do cartdo =
| integragéo
. Acessonaintegragao
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{ .
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motoristas »

1

i

i

\ 3
 Tempodeesperade =
% paradas
t

|

{

}

Tempo de esperanos =
terminais

0% 20% 40% 60% 80% 100% |
i

{
Vi

| =(5) Totalmente satisfeito = (4) Satisfeito = (3) Parcialmente Satisfeito = (2) Insatisfeito - (1) Totalmente nsatisfeito

Grafico 6 — Demonstrativo da satisfacdo dos usuarios dos servigos de transporte coletivo
Fonte: Pesquisa realizada com usuarios do transporte coletivo — Eixo Anhanguera — Goiania/GO.
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Maio/2011

Ressalta-se que Goiania tem hoje 100% de integracao através do cartéo
eletronico. Considera-se uma evolugdo porque a pessoa nao precisa mais se dirigir
aos terminais, que sdo da década de 1980 e ndo suportam mais a demanda. Com a
tarjeta eletrénica, que pode ser requerida por qualquer usuario no site da Rede
Metropolitana de Transporte Coletivo (RMTC) ou no Setransp, a pessoa tem 120
minutos para tomar outro 6nibus sem ter de pagar mais uma passagem. Ou seja,
diferentemente do que ha em outras cidades, o sistema é integrado de forma fisica e
tarifaria. Situagdo que colabora para que a avaliagdo deste item pelos sujeitos da
pesquisa tenha obtido resultado satisfatorio, quando comparado aos demais itens

analisados.

O Gréfico 7 representa a avaliagao geral dos usuarios do transporte
coletivo em relagéo aos servigos do Corredor Anhanguera, mediante uma nota na
escala de 1 a 10. Ao analisar os dados demonstrados, pode-se constatar que o nivel
de satisfagao dos participantes desta pesquisa com os servigos avaliados € bastante
insatisfatério, uma vez que 95% atribuiram nota geral entre 1,0 e 6,0. No intervalo de
7,0 a 10,0, a proporgéo das notas atribuidas foi de apenas 5%.

51,0a20
u30a40
=50a6,0
=70a80
=9,0a10,0

Grafico 7: Demonstrativo da avaliacao geral
Fonte: Pesquisa realizada com usuarios do transporte coletivo — Eixo Anhanguera — Goiania/GO.
Maio/2011
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4.3 Discussoes dos resuitados

Os resultados da pesquisa com os usuarios do transporte coletivo urbano,
que utilizam as linhas de 6nibus do eixo Anhanguera, revelam a grande insatisfacéo
com os servigos oferecidos pela concessionaria que explora este segmento de
transporte, a Metrobus, considerado o mais importante da Regido Metropolitana de
Goiania (RMG), que absorve o deslocamento de mais de 180 mil pessoas todos os
dias.

Desta forma, puderam-se evidenciar na pesquisa os fatores que mais
comprometem a qualidade dos servicos em relagdo a qualidade dos 6nibus
colocados para atender o usuario, principalmente nos horarios de pico. Na
percepgao dos usuarios pesquisados, esses 6nibus estdo desprovidos de conforto,
em relacdo aos assentos, ventilagdo e clima, além de nao oferecer facilidades de
apoio para os passageiros em pé ou de acesso para deficientes. A higiene e limpeza
no interior dos Onibus também é vista pelo usuario como fator de insatisfacéo.
Acrescenta-se que o estado de conservagdo e manutengdo dos veiculos é visto

como ruim e péssimo pelos usuarios.

Segundo Gomide (2003), a existéncia de um servico de transporte
coletivo acessivel, eficiente e de qualidade, que garanta a acessibilidade da
populacdo a todo o espago urbano, pode aumentar consideravelmente a
disponibilidade de renda e tempo dos mais pobres (56% dos entrevistados nesta
pesquisa tém renda abaixo de dois salarios minimos). Também propicia o acesso
aos servicos sociais basicos (saude, educagdo, lazer) e as oportunidades de
trabalho (Educacéo e trabalho sdo os motivos de 61% dos pesquisados para utilizar
o transporte do corredor Anhanguera). Sendo assim, entende-se o transporte
coletivo como importante instrumento de combate a pobreza urbana e de promogéo
da incluséo social e consequentemente pode garantir aos usuarios uma vida com

mais qualidade.

Nesse sentido, podem-se visualizar nos resultados da pesquisa os
atributos da qualidade que os passageiros mais valorizam como: conforto,
seguranca, confianga, higiene e limpeza, facilidade de acesso, atendimento as suas

necessidades, dentre outros. Na opinido da maioria dos sujeitos da pesquisa (78%)
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tais atributos ndo se encontram presentes na prestacdo de servicos analisada, que

foi avaliada de modo geral como péssima e ruim.

Colabora com tais resultados a matéria publicada no site do Jornal Opgéo
(2011), de que os problemas evidenciados no transporte coletivo urbano do eixo
Anhanguera se devem ao aumento da demanda, pois ha 10 anos, os usuérios desse
transporte somavam 80 mil passageiros, quase trés vezes menos do que o nimero
atual e, também, a baixa capacidade dos veiculos, ja que, no horario de pico, had um

Anibus articulado a cada 1,5 minutos. Todos eles extremamente lotados.

Na discussédo dos resultados desta pesquisa, é relevante considerar que,
de acordo com o Ministério das Cidades (2004), a ampliagdo da acessibilidade
dentro de uma politica de mobilidade urbana nao pode ser vista de forma isolada,
pois se trata de fomentar um amplo processo de humanizacao das cidades a partir
do respeito as necessidades de todas as pessoas usufruirem a vida urbana. Esta
politica se torna necessaria tanto quanto mais complexa se torna a realidade urbana
na capital do Estado de Goias, reforgcada pela importancia crescente da cidade para
a eficiéncia de sua economia e para a qualidade de vida da populagao.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Ao fazer uma retrospectiva do assunto abordado neste trabalho, pode-se
afirmar que existe uma relagdo entre a satisfagdo do cliente, em relacdo a um
servico prestado, e a avaliacido que ele faz de suas caracteristicas. No setor de
transportes coletivos urbanos existem diversas varidveis que podem influenciar
nessa satisfagéo, tais como: conforto, conveniéncia, confiabilidade, regularidade,
protecdo e seguranca, que serviram de base para dar respostas as perguntas

iniciais do presente estudo de caso.

Nesse contexto, procurou-se investigar se os usuarios do transporte
coletivo do eixo Anhanguera estdo satisfeitos com os servicos prestados pela
Metrobus, empresa de economia mista da administracdo indireta do Governo de
Goias, que tem concessao para exploracdo dos servigos neste segmento. E, ainda,
quais seriam os fatores que comprometem a satisfacdo desses usuarios e a
possibilidade de ter niveis satisfatérios na qualidade desse servigo.

O estudo de caso sobre o assunto, com base na fundamentacgéo tedrica e
nos resultados das pesquisas do tipo exploratério e descritiva quantitativa, com a
aplicacéo de um questionario a uma amostra de 100 pessoas, possibilitou alcangar o
objetivo geral de levantar os niveis de satisfagdo dos usuarios dos servigcos de

transporte coletivo prestados pela Metrobus.

Assim na medida em que os objetivos especificos foram desenvolvidos,
constatou-se que os resultados da pesquisa com os usuarios sdo indicativos da
insatisfacdo com os servicos que lhes sdo prestados, quando da utilizagdo do
transporte coletivo no eixo Anhanguera. Problemas como: falta de conforto, higiene
e limpeza no interior dos 6nibus, lotagdo excessiva, principalmente nos horarios de
pico, dificuldades de acesso pelo tempo de espera para embarque, tanto nos
terminais quanto nas plataformas, séo fatores determinantes para comprometer o
indice de satisfagdo dos usuarios, pontuados nos niveis ruim e péssimo em,

praticamente, todos os itens colocados para avaliacao.

As possibilidades de que o indice de satisfacdo seja melhorado podem

estar nas prioridades definidas pela Metrobus nos termos do acordo entre os
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governos do Estado e da Prefeitura de Goiénia, como requisitos para a renovagao
da concessdo, para que a empresa continue a explorar os servicos do Corredor
Anhanguera para mais 20 anos. A Camara Deliberativa dos Transportes Coletivos
(CDTC) acatou as decisbées do referido acordo que consta a contrapartida da
Metrobus na melhoria dos servicos, sob o acompanhamento da Companhia
Municipal dos Transportes Coletivos (CMTC), responsavel pelo gerenciamento do

transporte coletivo urbano na Regido Metropolitana de Goiania (RMG).

Espera-se que a Metrobus, coloque as propostas de renovacgéo da frota,
requalificacéo dos cinco terminais do Eixo Anhanguera, adequacdes de garagens e
instalacdes e outros investimentos em agdo, de modo que o usuario possa desfrutar
de um transporte de qualidade e que atenda aos seus interesses, superando suas
expectativas e, com isso, reverta a insatisfagdo do momento atual. Nesse sentido, o
pesquisador traz para a concluséo deste estudo de caso, a importancia da Metrobus
em aproximar-se dos usudrios para identificar os atributos da qualidade dos servigos

oferecidos que eles valorizam.

E importante ressaltar que em toda pesquisa, as limitagdes do objeto de
estudo devem ser consideradas ao analisar os resultados. Considerando que o
respectivo estudo de caso analisou apenas a visdo dos usuarios do transporte
coletivo urbano do Corredor Anhanguera, ndo se pode ter uma visdao mais
abrangente da tematica estudada. Portanto, sugerem-se futuros trabalhos a serem
realizados nesta area, com estudos sobre outras empresas que atuam no mesmo
segmento na Regido Metropolitana de Goiania-GO, de modo a alcancar o perfil geral
da situacdo do transporte coletivo local e que medidas devem ser tomadas para

colocar um servigo de qualidade a disposicao da populagéo.

Concluindo, pode-se dizer que este estudo ndo teve a pretensdo de
apresentar uma versao determinante sobre o tema. Tem-se a convicgédo de que 0s
resultados apresentados na pesquisa exigem a continuidade desses estudos. Enfim,
deixa-se registrado que todo o esforco empreendido na realizagdo do presente
trabalho € mais um passo na busca de uma aprendizagem significativa de um

processo de formagéao académica e profissional que néo termina nesse trabalho.

Ressalta-se que, além da relevancia tedrica, o tema atende a
necessidade atual e ao interesse da constru¢gdo de um material destinado a

posteriores consultas. Assim, para o Curso de Administragdo da Faculdade de
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Ciéncias e Educacdo de Rubiataba — FACER, os resultados da pesquisa, ora
apresentada, convergem para o objetivo de incorporar no seu acervo de trabalhos
académicos, algo que pode servir, sem duvida, de referéncia bibliografica, para

outros académicos interessados no assunto.
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APENDICE

APENDICE A - Pesquisa de opinido dos usuarios do Transporte Coletivo Urbano —

Eixo Anhanguera — Goiania/GO.

Prezado Usuario,

Solicito a sua colaboracéo em responder este questionario que faz parte da pesquisa do Trabalho de
Conclus3o de Curso de Administracdo da Faculdade de Ciéncias e Educacéo de Rubiataba (FACER),
do académico Sérgio Carvalho de Oliveira, com o objetivo de conhecer a satisfagcéo das pessoas que
utilizam o transporte coletivo urbano no eixo Anhanguera, em Goiénia-GO.

A. IDENTIFICACAO DO USUARIO

1. Dados que revelam o perfil do usuario

a) Género

( ) Masculino ( ) Feminino

b) Faixa de idade
( ) Menosde 25anos () De 36 a 45 anos
( ) De 26 a 35 anos ( ) Acima de 45 anos

c) Estado civil:
( ) Casado ( ) Divorciado
( ) Solteiro ( ) Outros
( ) Viavo
d) Grau de escolaridade:
( ) Fundamental ( ) Médio

( ) Superior incompleto ( ) Superior completo

e) Renda familiar mensal:
( ) Abaixo de um salario minimo
( ) De um a dois salarios minimos
( ) De dois a trés salarios minimos
( ) Acima de trés salarios minimos

f) Motivo de uso do transporte coletivo no eixo
Anhanguera:

() Trabalho () Lazer )
Compras

() Estudo () Médico ()
Bancos

g) Frequéncia de uso do transporte coletivo no
eixo Anhanguera por semana

() Todos os dias ( )Ate
dois dias

( ) Até 4 dias ( ) Finais de semana

h) Linha do eixo mais utilizada:
( ) 001 - Padre Pelagio/Novo Mundo
( ) 001a - Padre Pelagio/Praca A
( ) 001b - Novo Mundo/Praca da Biblia

i) Vocé tem privilégio na tarifa cobrada por ser:

() Estudante ( ) Portador
de deficiéncia

() Idoso () Sem
privilégio

B. AVALIACAO DA PRESTACAO DE SERVICOS

1. Como vocé avalia a qualidade das linhas de 6nibus do Eixo Anhanguera nos aspectos abaixo

relacionados

ASPECTOS

Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo

a) Higiene e limpeza no interior dos 6nibus

b) Limpeza e higiene nos terminais

c) Respeito nos horarios de embarque nos terminais

d) Estado de conservagao e manutencao dos 6nibus

e) Conforto no interior dos dnibus (assentos, ventilacéo, clima)
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f) Facilidade de apoio para os passageiros em pé

g) Facilidade de acesso para deficientes

h) Diregéo segura do motorista

i) Tratamento dados aos idosos, gestantes e deficientes

2. Analisando servigos das linhas de transporte coletivo do Eixo Anhanguera, informe o seu grau de
satisfagdo quanto aos aspectos abaixo relacionados, considerando a seguinte escala de valores:
5=Totalmente satisfeito, 4= Satisfeito, 3=Parcialmente satisfeito, 2=Insatisfeito, Totalmente insatisfeito

Aspectos

5 4 3 2 1

a) Tempo de espera nos terminais

b) Tempo de espera de paradas

c) Atitude educada dos motoristas

d) Presenca de fiscais e seguranca nos terminais e plataformas

e) Lotacdo de passageiros nos horarios de pico

f) Preco das tarifas

g) Pontos de vendas do sit pass

h) Acesso na integracéo das linhas do eixo Anhanguera

i) Utilizacdo do cartdo integracéao

3. Em uma escala de 0 a 10, que nota vocé daria para a qualidade dos servigos de transporte coletivo

urbano do Eixo Anhanguera?

Escala de

Notas 0 1 2 3 4 5

Agradeco a sua colaboragéo.
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