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Resumo da Dissertagdo apresentada a COPPE/UFRJ como parte dos requisitos

necessarios para a obtencao do grau de Mestre em Ciéncias (M.Sc.).

PREFERENCIAS DOS CLIENTES DE SERVICOS ESPECIAIS DE TRANSPORTE
URBANO POR ONIBUS

Richard William Campos Alexandre

Maio/2010

Orientador: Milena Bodmer

Programa: Engenharia de Transportes

O presente trabalho trata da importancia das caracteristicas do servigo para os
clientes de sistema seletivo de 6nibus, no sentido de contribuir para maior atratividade
desse sistema e conseqiientemente para sua maior satisfacdo. Inicialmente ¢ apresentada
uma revisao bibliografica sobre comportamento de clientes de transporte na sociedade
atual, incluindo as conceituagdes de comportamento e seus principais elementos com
énfase nas percepcdes. Em seguida abordam-se os atributos de qualidade considerados
importantes no servigo de transporte coletivo que sdo a base do questionario do presente
trabalho. Através da andlise descritiva (AD) e andlise fatorial (AF) sdo identificados os
atributos e caracteristicas mais importantes para o cliente VIP. Finalmente apresentam-

se os resultados da pesquisa e as sugestdes para trabalhos futuros.
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Abstract of Dissertation presented to COPPE/UFRJ as a partial fulfillment of the

requirements for the degree of Master of Science (M.Sc.).

URBAN BUS SELECTIVE SERVICES COSTUMERS’ PREFERENCES

Richard William Campos Alexandre

May/2010

Advisor: Milena Bodmer

Department: Transportation Engineering

The present work deals with the importance of the features of the urban bus
selective services for customers, to contribute for their satisfaction and to the
attractiveness of this system. Initially, a state-of-the-art on the transport customers’
behavior in contemporary society is presented, including the concepts of behavior and
its main components, with an emphasis on perceptions and attitudes. Following this,
quality attributes considered important in the transport service are identified. Using
descriptive analysis (DA) and factor analysis (FA) the most important attributes and
characteristics for the VIP customer are identified. Finally, the survey results and

suggestions for future work are presented.
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PARTE 1 - REVISAO TEORICA
1- INTRODUCAO

1.1. APRESENTACAO

O objetivo deste trabalho consiste em apresentar os resultados do estudo voltado
para os clientes de sistema seletivo de Onibus, no sentido de contribuir para maior
atratividade desse sistema e conseqlientemente para sua maior satisfagdo. A dissertacdo
aqui apresentada faz parte da linha de pesquisa que busca novas formas de gestdo de
transporte publico, constituindo um arcabougo necessario a elaboragdo deste estudo.

Este trabalho teve, além dos 6rgaos de fomento (CAPES/CNPq), apoio da
Fetranspor, através de um convénio de colaboracdo entre a COPPE/UFRJ e a

Fetranspor, e representa o primeiro trabalho a ser defendido neste programa.
1.2. INTRODUCAO

Os deslocamentos sdo necessarios para o desempenho de fungdes sociais e
econdmicas em qualquer sociedade. Vale observar que a maneira como essas viagens
sdo feitas podem ser alteradas desde que se entenda o comportamento das pessoas em
relacdo a necessidade e prioridade na escolha das viagens.

Antes de tudo, ¢ importante explicar a necessidade de foco em transporte por
onibus para todas as classes socioecondmicas da populacdo urbana, que se apresenta
como uma das alternativas de transporte mais sustentaveis.

SOUZA (2007) lembra que transporte sustentavel ¢ aquele que ¢ integrado ao
planejamento do uso do solo, ndo pde em perigo a satide publica ou os ecossistemas,
satisfaz as necessidades de acesso, favorece solugdes abrangentes para alcancar seus
objetivos econdmicos, sociais € ambientais em longo prazo. O mesmo autor menciona
os modos de transporte deveriam ser priorizados na seguinte ordem:

(1) transporte nao-motorizado, (2) transporte coletivo, (3) transporte publico
individual, (4) automoével particular. Para garantir o melhor aproveitamento de cada um
dos modos, ¢ necessario planejamento levando em conta o que cada modo tem de
melhor a oferecer.

Além do mais, o fator de eficiéncia energética torna-se decisivo na defini¢do do
transporte sustentavel. A Figura 1.1 apresenta o consumo de energia primaria para

alguns modos de transporte selecionados (Hughes, 1994). Observa-se a existéncia de



dois extremos. Enquanto a bicicleta é o modo de transporte nio motorizado' que
apresenta o menor consumo de energia primaria em MJ (Mega Joule) por passageiro-
km, o automével ¢ o modo que apresenta o maior consumo (tanto o veiculo grande
quanto o pequeno).

E importante destacar que em termos de consumo de energia primaria, dentre os
transportes publicos selecionados abaixo, o micro-6nibus e o 6nibus convencional sdo
aqueles que apresentam menor consumo comparados com os sistemas sobre trilhos
(VLT, Trem movido a diesel e Trem alimentado por energia elétrica). Isso mostra que
os Onibus quando bem regulados e guiados de forma correta, consomem menos ¢

energia e conseqiientemente poluem menos.

Emergia Primaria Reguerida - [MVpass. ki

Automdvel & (Fasolina - Hagueno

Autorndvel a Gasolinag - Grande

Trem Metropolitanc Bétrico
Trem Metropoltano a Diesel
Wainuln | pue Sobhre Trikies

Znibus Comvencional

Micro Onibus
Bivislela

Caminhada

000 o050 100 1.5%0 200 2,50 300 2,50

'm Carregamento Maximo B CTarregamento Tpico

Figural.l: Consumo de energia primaria por modo de transporte. Fonte: Hughes
(1994)

Como visto na figura, os sistemas sobre trilhos apresentam-se energeticamente

! Embora a bicicleta tradicional seja a nd3o motorizada, dentre as inovagdes tecnologicas comegam a
existir bicicletas hibridas. Nestas também ha o uso racional da energia pelo pouco impacto ambiental e
pouco uso de fontes primarias de energia. Elas de modo geral representam excelente alternativa de
transporte sustentavel para os deslocamentos de menor distdncia ou para integragdo aos demais modos

coletivos de transporte.



mais eficientes; entretanto, os altos custos de investimentos, os ruidos e as limitacdes de
movimentos em especial nas rampas e curvas, tornam o sistema sobre trilhos uma op¢ao
quase que proibitiva.

O sistema rodoviario de 6nibus pode ser considerado uma solugdo alternativa e
eficiente para as grandes cidades por representar uma tecnologia de transporte de
passageiros mais utilizada mundialmente, ser capaz de operar com flexibilidade, seja em
trafego misto, faixas exclusivas e faixas segregadas (total ou parcialmente) e implicam
baixo custo de investimento. Destacam-se, aqui, as seguintes vantagens desta
tecnologia:

e Permite diversos tipos de servigos como: seletivo, expresso, semi-
expresso e convencional,

e Permite tecnologia de monitoramento em tempo real;

e Permite a integragdo com os demais sistemas;

e Possui variedade e flexibilidade de propulsao (diesel, elétrico,
hidrogénio, gasolina (mini-6nibus), gas natural e dleos vegetais);

e Propicia acessibilidade e mobilidade capilar nas ruas e aclives.

Nas grandes cidades e centros urbanos brasileiros ndo sio raros os momentos em
que seus habitantes percebem os congestionamentos, o excesso de automdveis nas vias,
e a degradagdo do sistema de transporte coletivo como problemas graves, resultantes da
falta de um adequado planejamento de transporte.

A despeito desses problemas, o transporte ¢ essencial e necessario para grande
parcela da populacao, especialmente a de baixa renda onde seu objetivo maior ¢ liga-las
ao trabalho e a alguma atividade social e de lazer.

Trata-se de uma atividade meio que liga o cidaddo ao seu objetivo, como
ilustram alguns autores, através de definicdo dos seus conceitos:

“Transporte deve ser visto como elemento que proporciona condigdes favoraveis
a realizacdo dos objetivos da populagdo de sua base econdomica na economia urbana“
(LINDREN, 1978; MELLO, 2007).

“A viagem ¢é conceituada como a materializacdo do fluxo da populagao no
consumo de bens e servicos distribuidos no espago” (MELLO, 2007).

Os problemas apresentados acima expdem dois lados da atual politica de
transportes; de um lado nota-se o aumento de renda da populacdo e o estimulo a posse

de carro que refletem numa crescente quantidade de automoveis particulares nas vias



publicas e do outro a ineficiéncia dos 6rgaos publicos responsaveis pela implantacao de
sistema de transporte publico e racionalizagdo de uso e ocupacao do solo.

Neste cendrio, onde a posse de automoveis tende a crescer e ser inevitavel (salvo
os momentos de recessdo), uma das solugdes pode ser encontrada na gestdo da
mobilidade urbana sustentavel cujo objetivo €, dentre outros, racionalizar o uso dos
automoveis, descongestionar vias, estimular caminhadas e o uso de bicicletas e atrair
pessoas para transporte publico; deveria representar, este Ultimo, o meio principal de
locomocgao nas atividades cotidianas dos cidadaos.

De uma maneira geral, o sistema de transporte publico por 6nibus se mostra
como uma alternativa sustentdvel e vidvel em termos ecoldgicos, econdmicos e
energéticos, mas atualmente ndo suficientemente competitiva para fazer frente ao
automovel e sua cadeia produtiva instalada no Brasil.

E importante citar que no inicio da década de 90, o Brasil possuia quatro
importantes montadoras de veiculos leves, com forte influéncia na composi¢ao do PIB
nacional. Ao final da década, o Brasil ja tinha mais de dezessete montadoras instaladas
com seus parques fabris dotados de recursos de alta tecnologia e com boa parte da
cadeia de fornecedores localizada nos arredores.

Em contrapartida, o transporte publico por 6nibus, apesar dos esfor¢os voltados
para renovacao de frota, introducdo de bilhetagem eletronica, introdugdo de sistemas de
informagdes sobre as linhas, entre outros, ndo conseguiu recuperar plenamente os
passageiros perdidos frente ao aumento do uso de automdveis nos ultimos anos. Vale
destacar que o empresariado do setor de transporte de 6nibus vem tomando medidas
para contornar a queda de passageiros ao longo dos tltimos anos conforme citado no
topico seguinte. Identificam-se algumas a¢des que visam atender a demanda reprimida
das grandes cidades.

Vale dizer que uma parte da demanda reprimida ¢ atendida pelo transporte
alternativo ilegal e o transporte publico por Onibus deve oferecer um servigo
competitivo e de qualidade, a fim de atrai-la. Neste caso, o foco deve ser dado também
nos clientes de que tem escolha de viajar de automodvel, mas podem ser atendidos por

servicos seletivos de alta qualidade.
1.3. CARACTERIZACAO DO PROBLEMA

A estagnagdo do transporte publico conforme citado acima pode ser confirmada

através da Figura 1.2 abaixo. Ela representa o IPK (indice de passageiros por km), que,



conceitualmente, mede a produtividade do sistema de transporte de passageiros por
onibus. Observando os dados, percebe-se que o volume de passageiros transportados
por veiculo diminuiu de 1995 até 1999, porém vem se estabilizando ao longo da ultima
década. Em meados da década passada, segundo a NTU (2008), cada oOnibus
transportava mais de 600 passageiros por dia e atualmente o valor ¢ de

aproximadamente 440, embora sinalizando uma tendéncia de recuperacao.
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Figura 1.2: Evolucdo do indice de Passageiros por Km. (Abril/Ano)

FONTE: Anuario NTU 2008/2009, pg: 06

Apesar de crescimento das atividades econdmicas, que deveria revelar-se através
de mais passageiros transportados, o IPK praticamente constante deve ser influenciado
pelo comportamento dos modos concorrentes.

Vale mencionar as vans, que expandiram seus servigos na década de 1990
através de incentivos dados aos trabalhadores para criarem seus proprios negocios, pela
maior facilidade de aquisi¢do e manutencdo desses veiculos, dentre outros motivos.
Com servigco porta-a-porta, personalizado, agil no transito e com menor tempo de
viagem e espera, foram os mais escolhidos.

Além das vans, as motos tém contribuido para diminuir o niumero de passageiros
nos 6nibus. Sendo um modo de transporte mais econdmico, rapido e de atuagdo mais
capilar, as motos bateram recorde de vendas em 2008 segundo dados da ABRACICLO
(2010). Ao todo no ano de 2008 foram comercializadas 2.153.152 motocicletas ante
1.639.713 em 2009. A queda na venda deveu-se entre outras coisas pela restri¢ao de
crédito ao setor, uma vez que compensa mais para os bancos financiar carros com indice

de inadimpléncia menor. Mesmo assim, espera-se para ano 2010 a recuperagdo deste



setor, cuja demanda potencial pode crescer, na medida em que os congestionamentos
nas grandes cidades aumentem,

Por outro lado, o setor automobilistico registrou crescimento de 11,4% na venda
total de veiculos no ano de 2009 comparado com 2008. Em numeros foram
comercializados 3.141.000 de automoveis contra 2.280.000 em 2008. Entretanto, o
resultado de 2008 ¢ o segundo maior apurado pela ANFAVEA. Vale mencionar que
apesar do numero maior de vendas, a producdo registrou queda na mesma base de
comparagdo, de 1%, ao passar de 3.216.000 de unidades em 2008, para 3.182.000 em
2009. No caso dos automdveis, apesar do ano da crise econdmica mundial, a procura
por automoveis manteve-se aquecida devido ao crédito com a ampliagdo de prazo,
diminuicdo dos juros (de 18,9% para 18,6% em novembro de 2009) e a isen¢ao do IPI
(Imposto sobre Produtos Industrializados). Esta desoneragdo teve como objetivo
estimular os setores atingidos pela crise econdmica de 2009 (carros, motos € moveis) e
assim manter as vendas afetadas pela escassez de créditos. A redugdao do imposto
ocorreu até¢ no final do primeiro trimestre de 2010. Nos ultimos anos, a compra de
automoveis ficou facilitada para grande parcela da populacdo em fungdo da fartura de
crédito que em parte foi estimulada pelo proprio governo via redugdo do IPI conforme
citado acima, financiamento de at¢ 72 meses e a estabilidade da economia. Segundo a
ANEF (Associacao Nacional das Empresas Financeiras das Montadoras), a carteira de
crédito para aquisi¢do de veiculos em janeiro de 2010 atingiu o valor de R$ 158,2
bilhdes, com alta de 13,9% em relacdo ao mesmo periodo do ano passado. Deste
montante, R$ 95,8 bilhdes correspondem ao CDC (Crédito Direto ao Consumidor), que
subiu 17,4%. A carteira de leasing alcangou o valor de R$ 62,4 bilhdes, com
crescimento de 8,9%

Em paralelo, também beneficiado pela estabilidade e crescimento da economia e
pela tendéncia de estabilizacdo no volume de passageiros transportados em relacdo ao
verificado em 2007 comparando-se com 2008, o setor de transporte por Onibus tenta
renovar a sua frota; segundo a FABUS, entidade que representa os fabricantes de 6nibus
no pais, a produgao total de 6nibus no Brasil caiu de 31,5 mil 6nibus em 2008 para 24,9
mil em 2009. Pode-se dizer que esta redugao ocorreu em fungao da crise financeira do
referido ano, apesar do estimulo governamental de reducdo do IPI citada anteriormente.

Além disso, segundo dados do SIMEFRE (Sindicato Interestadual da Industria
de Materiais e Equipamentos Ferroviarios e Rodovidrios), foram produzidas 25.043

carrocerias de 6nibus contra 31.607 em 2008, ou seja, uma queda de aproximadamente



20%.

Apesar da queda na produgdo de carrocerias no em 2009, o SIMEFRE listou os
fatores que influenciaram positiva e negativamente o desempenho do setor. Destacam
entre os pontos positivos a nova linha de crédito com juros menores € prazos maiores
disponibilizada desde agosto do referido ano aos compradores de 6nibus pelo BNDES
(Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social) e como fator parcialmente
positivo o Programa Caminho da Escola que incentiva a compra de Onibus escolares
promovido pelos Estados do Parana, Sao Paulo e governo federal.

Na lista de pontos negativos que influenciaram o conjunto da economia e o setor
de 6nibus, em particular, podem-se citar as incertezas com a implantacao do decreto das
concessOes das linhas federais e internacionais, restricoes as linhas de fretamento em
Sao Paulo, exportagdes afetadas pela crise e valorizagdo do real e o Programa Caminho
da Escola que nao foi desenvolvido no ritmo que se esperava.

Mesmo com a crise financeira internacional iniciada no setor imobiliario dos
EUA em 2008, isto ndo impediu que o Brasil galgasse a posicdo de sexto maior
produtor de veiculos no referido ano, atras de Japao, Estados Unidos, China, Alemanha
e Cor¢ia do Sul. Ademais, em 2009 a crise financeira provocou uma mudanga na
participacdo dos setores que compde o PIB. Segundo o IBGE, a industria representava
27,3% em 2008, passou a ter um peso de 25,4% em 2009.

Vale salientar que a tendéncia da posse de automédveis no contexto
macroeconomico de crise e recessdo € estabilizar até diminuir. Porém, conforme visto
nas paginas anteriores, desde o inicio da crise imobiliaria de impacto mundial em 2008
até o primeiro trimestre de 2010, o governo brasileiro adotou medidas que estimularam
o consumo de bens durdveis, especialmente os automoveis.

Apesar de serem medidas economicamente corretas, uma vez que aumentou o
crédito e estimulou o consumo, em termos de sustentabilidade e acessibilidade, tais
medidas criam mais problemas para as grandes metrépoles em termos de transporte
publico, aumenta o tempo de permanéncia das pessoas no transito, cria engarrafamentos
e aumenta a poluicdo tanto sonora quanto ambiental. Percebe-se uma contradi¢io entre
as politicas voltadas para estimulo de uso de automodvel pela maioria das camadas
populacionais e falta de politicas incisivas para privilegiar o transporte publico de
passageiros que deveria representar acdes no sentido de desenvolvimento sustentavel.

Fica assim evidente o esfor¢co de o governo federal estimular a produgdo da

industria automobilistica, embora seja importante repensar o atual modelo da cadeia



produtiva automobilistica mundial de petroleo - automoével. Deve-se procurar uma
migracdo do atual modelo para um modelo automobilistico industrial que favoreca a
produgdo de chassis e carrocerias de 6nibus e outros modos de transportes sustentaveis.

O fortalecimento das alternativas sustentaveis como meio principal de
locomogdo ¢ o caminho para descongestionar vias, diminuir a polui¢ao ambiental e
sonora e contribuir para racionalizar o uso e ocupacdo do solo nas cidades.

Ao longo dos ultimos anos, os empresarios de 6nibus tém tomado medidas para
tentar resgatar, cativar e manter os usudrios-cidaddos nos transportes publicos. Dentre
elas, podemos citar:

e Renovacdo da frota com carros novos, confortdveis e com servigos
especiais como, por exemplo, ar condicionado, som ambiente € acesso a
portadores de deficiéncia fisica;

e Qualificagdo dos profissionais de transito para melhor servir os usuarios-
cidadios;

e Introducdo de Bilhete eletronico;

e Integragdo com outros modos.

Apesar desses esforcos, o uso de transporte publico por onibus apresenta uma
queda real, embora haja o crescimento da economia. Observa-se que a crescente renda
per capita ndo ¢ acompanhada pelo crescimento do setor. Ao se comparar os dados da
Figura 2 com a variagdo do salario minimo no mesmo periodo, SOARES (2008) diz que
1994 a 2007 o salario minimo apresentou um crescimento de 75,4% em termos reais.
Tal variacdo positiva ndo foi acompanhada em maior quantidade de passageiros
transportados conforme ilustra a referida figura. Pelo contrério, ocorreu uma diminui¢do
de 1995 a 1999 e partir dai uma estabilizagdo na quantidade de passageiros
transportados. Tal fato se deve entre outros pelo aumento dos modos concorrentes nas
vias e ruas das cidades brasileiras e pela posse de automoveis por pessoas que até entdo
eram clientes cativos dos onibus.

Para dada realidade, faz-se necessario, antes de tudo, estudar todos os elementos
que possam contribuir para melhoria e maior atratividade de transporte publico por
onibus urbano. E neste contexto que o presente trabalho propde estudar e identificar os
fatores que possam ser relevantes para aprimoramento de alternativas de transporte a
fim de tentar orientar o transporte publico por 6nibus de modo que este possa ser

modificado e concorrer efetivamente com os modos individuais motorizados e



ambientalmente nao adequados.
1.4. OBJETIVOS

O objetivo do trabalho ¢ investigar e identificar quais sdo os fatores relevantes
que representam grau de importincia das caracteristicas de servigo e, geralmente,
condicionam a escolha de alternativas de transporte de 6nibus pelos clientes-cidadaos.
No caso em tela, o foco principal do estudo trata dos fatores relevantes para aqueles
clientes-cidaddos que ja adotam os servigos de transporte seletivo. Uma vez
identificados, o conhecimento desses fatores pode facilitar a definigdo de politicas e
estratégias de marketing para manté-los com as alternativas ja escolhidas e torna-las
mais competitivas, ou seja, atraentes também para a clientela adicional.

Levando em consideragdo os estudos anteriores de VILLAVICENCIO(2004),
SAMPAIO(2006) e SOUZA(2006), onde ja foram identificados os principais
segmentos de clientes de transporte em fun¢ao de suas condigdes s6cio-econdmicas e de
suas escolhas, a €nfase neste estudo sera dada em categoria de clientes de transporte
que tém escolha, ou melhor, usam transporte seletivo e podem viajar também de
automovel.

A investigagdo visa identificar as caracteristicas de servi¢o de transporte
prioritarias do ponto de vista dos clientes e os fatores que possam contribuir para
qualidade de servico e conseqiientemente manté-los no modo de 6nibus seletivo.

O estudo pretende também verificar as semelhancas e diferengas entre duas
linhas de servigo seletivo com publico distinto.

A énfase neste estudo ¢ dada para explicitar a metodologia de forma mais
detalhada com a inten¢do de orientar outras possiveis aplicagdes no setor de transporte

de passageiros.
1.5. HIPOTESES

Para dado objetivo ha necessidade de verificar as seguintes hipdteses:

Os clientes, mesmo os que usam uma linha de Onibus, sdo heterogéneos, o que
pode ser notado, através da distribui¢do das caracteristicas socioecondmicas e de
habitos de viagens. Esta realidade deve sobressair-se ao comparar diferentes linhas de
onibus;

As percepgdes dos clientes variam em funcao das diferentes linhas de servigo de

onibus;



Os fatores resultantes da combinagao das variaveis de nivel de servico podem

guardar semelhanca para as duas linhas de 6nibus pesquisadas.
1.6. JUSTIFICATIVA

A tendéncia de maior utilizagdo dos meios de transporte motorizado de baixa
capacidade, como motos, vans e automoveis continua consolidada. A posse de
automoveis e motos continua em franca expansdo nos lares brasileiros. O aumento
desenfreado de kombis e vans nas grandes cidades do Brasil estabelecem a competicdo
com transporte publico formal e corrobora para o aumento dos congestionamentos das
vias e dificuldade de controle por parte do 6rgdo regulador do sistema.

Além disso, como visto na caracterizacdo do problema, o setor automobilistico
registrou crescimento de 11,4% na venda total de veiculos no ano de 2009 comparado
com 2008. Em numeros foram comercializados 3.141.000 de automoveis contra
2.280.000 em 2008. Entretanto, o resultado de 2008 ¢ o segundo maior apurado pela
ANFAVEA. Uma conseqiiéncia direta das vendas ¢ que o pais superou a Franga em
producdo de automdveis, galgando o 6° lugar ficando atras do Japdo, China, Estados
Unidos, Alemanha e Coréia do Sul respectivamente. Vale mencionar que a
Pricewaterhouse 2008 alertou que até 2015 os BRICs (Brasil, Russia, India e China) vio
responder por 63% do crescimento global da indistria automobilistica.

Ademais, vale ressaltar que a ajuda financeira dada aos bancos das montadoras
em 2008 e a isengdo do IPI iniciada em 2009 e finalizada no primeiro trimestre de 2010
praticada pelo governo brasileiro representou um félego para que as vendas se
mantivessem num ritmo pré-crise financeira.

E importante destacar que o transporte particular (automével) e de baixa
capacidade (van, kombi), via de regra, oferece servigo de melhor capilaridade quando
comparado ao transporte publico por Onibus, ¢ que a escolha de seu uso deve ser
analisada como uma decisdo econdmica do consumidor.

Diante do exposto, o tema aqui proposto torna-se relevante e, no momento,
oportuno para o setor de transporte por dnibus urbano, por ter a intengcdo de produzir
informagdes basicas e necessarias para formulacdo de propostas para aprimoramento
deste tipo de alternativa. As politicas e estratégias baseadas nos fatores que se
pretendem identificar podem diminuir e/ou desencorajar as pessoas de diferentes classes
econdmicas a substituirem o transporte publico de 6nibus pelo automovel particular ou

van. Em outras palavras, a intencdo de contribuir para melhoria dos servigos de
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transporte publico urbano por 6nibus 4 aqui enfatizada.

1.7. ASPECTOS METODOLOGICOS

O objetivo ¢ possibilitar a definicdo das variaveis de servi¢o mais importantes
para os clientes, com vistas a aprimora-lo e identificar os fatores uteis para formulacao
de politicas e estratégias de marketing, tornando as alternativas de transporte publico
mais atraente para o cidadao.

Para alcangar o objetivo da dissertagdo a metodologia a ser utilizada para
realizacdo desse trabalho divide-se em quatro etapas: constru¢do do referencial tedrico,
pesquisa com os clientes, analise de dados e conclusdes. O procedimento metodoldgico

pode ser observado na Figura 1.3.
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Figura 1.3 — Metodologia de estudo

A revisdo bibliografica ¢ realizada para situar o tema e fundamentar a andlise de
dados. Pretende-se montar um quadro referencial para nortear a execugdo da pesquisa e
da analise de dados.

Neste sentido, abordam-se o comportamento de escolha dos clientes em relagao
a modos de transporte e a identificacdo das varidveis relevantes que possam influenciar
esse comportamento, referentes a caracteristicas de viagens, caracteristicas de uso do
solo, caracteristicas da oferta, escolhas reveladas ou declaradas dos clientes, bem como
as suas caracteristicas socio-econdmicas.

As caracteristicas de viagens sdo, usualmente, associadas aos motivos que os
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clientes t€ém para deslocar-se e condicionadas as escolhas ou as restrigdes de longo
prazo de locais de moradia, emprego ou de outras atividades de consumo e de lazer.

As caracteristicas de uso do solo definem as oportunidades que os clientes
possuem e que podem ser alcancadas com as alternativas de transporte disponiveis, ou
seja, na sua area de influéncia; destaca-se aqui a tipologia de uso do solo, sua densidade
e combinacao.

Em relagdo as caracteristicas da oferta devem ser levadas em consideracdo, nao
sO o sistema como um todo, mas as especificidades das linhas e dos seus concorrentes
(sejam elas de longa ou curta distdncia) com seus indicadores de desempenho retratados
pelos atributos, tais como: acessibilidade, integragdo, transferéncia, tempo de espera,
tarifa, tempo de viagem, conforto, entre outros.

As escolhas dos clientes-cidadaos podem ser identificadas através da observacao
das suas viagens efetivamente realizadas (reveladas) ou através de intencao explicitada
quando indagados (declaradas). O processo de escolha envolve a definicdo das
preferéncias dos clientes que podem ser explicitadas através de comparagdo das
alternativas de transporte disponiveis, avaliando-se os conjuntos de atributos inerentes a
cada alternativa (mencionados acima). Cabe aqui ressaltar que as preferéncias sdo de
natureza subjetiva, podendo ser condicionadas pelas caracteristicas da oferta de servico
e pelo seu perfil socioecondmico.

As caracteristicas socio-econOmicas dos clientes condicionam as suas
preferéncias e conseqiientemente as suas escolhas, que podem variar ao longo do tempo
e por isso devem ser sempre consideradas na mensuracao do seu comportamento de
viagens.

Procede-se com a andlise das viagens de escolhas favoraveis ao transporte
publico, examinando os casos de divisdo modal com alta participagdo do transporte
publico e a analise das preferéncias dos clientes através da revisao dos estudos ja
existentes. Construiu-se assim um quadro referencial com defini¢do de variaveis a
serem contempladas na analise.

A partir desse quadro, realizou uma pesquisa no ambito do Rio de Janeiro — em
duas linhas de 6nibus seletivo. Foi criado um conjunto mais abrangente de variaveis que
caracterizam o servigo de transporte e sdo mensuradas em termos de percep¢do dos
clientes, revelando o grau de importancia de cada uma.

Essa percepcdo, representada pela escala de importancia, ¢ tratada,

posteriormente, através de analise descritiva e com a aplicagdao da analise multivariada
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(fatorial); isto significa definir as varidveis mais importantes e identificar a sua
combinagdo através dos fatores que condicionam avaliacdo e a escolha de alternativas
de transporte.

Maiores detalhes da metodologia de analise apresentam-se no capitulo 4 desta

dissertagao.
1.8. ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Pretende-se aqui apresentar, com o objetivo de proporcionar melhor
entendimento, a estrutura de organizagdo do presente trabalho. Optou-se assim por
estruturd-lo em duas partes, quais sejam: REVISAO TEORICA e¢ ANALISES E

CONCLUSOES. Os seus respectivos capitulos sdo descritos sucintamente a seguir.

PARTE I - REVISAO TEORICA

Capitulo 1 — Apresentacao

Neste capitulo ¢ feita a introducao e apresentacao do tema, caracterizagao do
problema, objetivos inerentes a investigacdo, hipoteses levantadas, justificativa e os

aspectos metodologicos.

Capitulo 2 - Clientes de transporte € seu comportamento

Este capitulo tem como objetivo tratar aspectos relevantes sobre o
comportamento de clientes de transporte na sociedade atual, abrangendo tanto as
conceituagdes de comportamento e dos seus principais elementos, com énfase em

percepgoes.

Capitulo 3 - Atributos de qualidade no servigo de transporte coletivo
O presente capitulo aborda os atributos de qualidade considerados importantes
no servi¢o de transporte coletivo. E a partir destes atributos que foi construido o

questionario contendo as caracteristicas do nivel de servico do transporte publico.

PARTE I - REVISAO TEORICA

Capitulo 4 Analise dos Dados

Este capitulo apresenta a caracterizagdo das linhas e dos instrumentos de
pesquisa adotados na pesquisa (questionario e amostra), a metodologia de andlise e as

analises propriamente ditas, compreendendo analise descritiva e fatorial. Os resultados
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da analise se baseiam em hipdteses, levantadas no capitulo 1, referentes as preferéncias
dos clientes em relacao a variaveis de nivel de servigo ofertado nas linhas VIP das duas

linhas de Onibus e aos fatores que representam a combinag@o dessas variaveis.
Capitulo 5 Conclusoes

O presente capitulo tem por objetivo apresentar os resultados obtidos da

pesquisa e sugerir recomendagdes que possam nortear estudos futuros.
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2 - CLIENTES DE TRANSPORTE E SEU COMPORTAMENTO
2.1. CONSIDERACOES INICIAIS

Este capitulo tem como objetivo tratar aspectos relevantes sobre o
comportamento de clientes de transporte na sociedade atual, abrangendo tanto as
conceituagdes de comportamento como as percepcoes, € para tanto foi dividido em seis
partes: Teorias de escolha; Escolha de alternativas de transporte; Caracteristicas dos
clientes e suas necessidades; Percep¢des dos clientes de transporte e Consideragdes
finais.

O primeiro item aborda as conceituagdes sobre o comportamento de viagens dos
clientes, analisando as necessidades e os fatores que influenciam esse comportamento.

O segundo trata dos fatores que condicionam a escolha modal de transporte por
parte dos clientes.

No item seguinte sdo abordadas as caracteristicas dos clientes e suas
necessidades, analisando os tipos de clientes e a influencia do fator renda nos
deslocamentos.

J& o proximo tdpico busca conhecimento relativo as percepgdes dos clientes de
transporte. O resultado elenca as percepgdes dos clientes de transporte publico e
automovel particular e fornece elementos para nortear politicas que promovam o
transporte publico em detrimento do carro.

Por fim o ultimo item conclui o capitulo, identificando as principais

necessidades dos clientes de transporte.
2.2. TEORIAS DE ESCOLHA

Ao revisar bibliografia sobre o comportamento de viagem dos usuarios,
pretende-se aqui destacar algumas conceituagdes bem como identificar os elementos
responsaveis pelo comportamento de demanda de viagens.

Para BEIRAO ¢ CABRAL (2007) entender o comportamento de viagens e as
razdes para a escolha de um modo de transporte em detrimento de outro ¢ uma questiao
essencial. No entanto, o comportamento de escolha ¢ complexo e, sesgundo BODMER
(2009), envolve um processo de aprendizagem ou de consolidagdo de habitos, na
medida em que as experiéncias de viagens se repitam. Para cada viagem, as pessoas tém
que escolher entre diferentes modos de transporte (desde que acessiveis), sendo que

cada um tem -caracteristicas especificas, vantagens e desvantagens e o0s custos.
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Adicionalmente, a escolha de um modo especifico de transporte pode variar no tempo e
com o tipo de viagem. SAMPAIO (2006) diz que ¢ importante saber quem ¢é o
consumidor e o que ele procura.

SCHIFFMAN e KANUK (2000) apud PINHEIRO et al. (2004) citados em
SAMPAIO (2006) descrevem dois tipos basicos de consumidor: o consumidor
organizacional e o final. O consumidor organizacional inclui organizagdes de todos os
tipos, com ou sem fins lucrativos, sdo os 6rgdos de governo, institui¢cdes civis entre
outras que precisam comprar produtos, equipamentos e servicos. O consumidor final,
abordado neste estudo, ¢ representado pelas pessoas fisicas que necessitam utilizar o
transporte publico ou particular para realizar suas atividades cotidianas. Das
observacdes de BODMER (2009) constata-se que, dada a natureza publica dos servigos
de transporte de pessoas nas areas urbanas, o poder publico (através dos seus
especialistas), muitas vezes, coloca-se no papel dos clientes finais, definindo para os
operadores desse servigo os indicadores de desempenho a partir dos atributos
considerados por eles relevantes. Entretanto, esse julgamento, se ndo baseado em
pesquisas especificas com os clientes, pode ser enviesado, ndo representando, as reais
necessidades da clientela que efetivamente utiliza o servigo. Ainda segundo a mesma
autora ¢ por isso que a investigagdo junto aos clientes, para registrar as suas
necessidades e condicionantes de escolha, torna-se relevante e, em varias situacoes,
imprescindivel. Logo, para transporte publico, o consumidor final, geralmente chamado
de usuario de transporte, mas ora denominado como cliente, representa foco neste
trabalho.

Para melhor entendimento e compreensdo do comportamento do cliente de
transporte, ¢ necessario analisar resumidamente algumas teorias. Para PINHEIRO et al.
(2004) apud SAMPAIO (2006), essas teorias tiveram inicio com a teoria da
racionalidade econdmica, passando pela comportamental, psicanalitica, sociais e
antropologicas evoluindo até a cognitivista. Sdo elas:

Teoria da Racionalidade Econdmica: essa teoria baseia-se numa visdo
econdmico-racional do consumidor, onde seu comportamento procura maior beneficio e
menos custo possivel. Ou seja, seu comportamento tem por meta maximizar a satisfacao
psicolédgica e prazer extraidos do uso de produtos e servigos adquiridos. No caso dos
transportes, pode-se dizer que o cliente busca o menor preco pela melhor qualidade de
Servigo.

Teoria Comportamental: essa teoria procura abordar o processo que ocorre na
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mente do consumidor/usudrio e sua interacdo com o meio ambiente, onde segundo
PINHEIRO et al. (2004), o consumo representa um conjunto de reagdes fisiologicas e
comportamentais, geradas por estimulos localizados nesse meio ambiente. Entdo,
segundo ele, estes estimulos irdo produzir reagdes positivas ou negativas em relagdo aos
produtos e servigos consumidos. Pode-se dizer que no caso dos transportes, essa teoria
busca a interpretagdo do processo de decisdo de viajar ou ndo, onde o cliente, ainda que
influenciado pelos fatores racionais inerentes a Teoria Racional-Economica passa por
um processo decisorio no qual ele compara e faz a escolha do modo de transporte a
utilizar.

Teoria Psicanalitica: segundo SAMPAIO (2006), nessa abordagem, o consumo ¢
visto como a expressdo de desejos inconscientes, uma tentativa de dar vazao a esses
desejos que encontram uma satisfacdo parcial e por isso necessarios de constante
renovagdo, ao se vincularem a produtos, a servicos ¢ ao estilo de vida que t€ém uma
relagdo de similaridade ou identificagdo. Neste caso, pode-se citar o apego e
dependéncia do carro por parte de algumas pessoas conforme sera abordado neste
capitulo no item 2.3.

Teorias Sociais e Antropoldgicas: SAMPAIO (2006) diz que essas abordagens
oferecem uma compreensao mais profunda sobre a dinamica social e cultural que rege
os processos de consumo. PINHEIRO et al. (2004) mostra que essas teorias enfocam o
consumo como um processo social. As teorias sociais € antropoldgicas sugerem que sao
aspectos sociais, historicos e culturais que levam as variagdes de consumo de um
bem/servico. Pode-se exemplificar aqui o status que o automovel representa para
algumas pessoas perante seus pares € outros grupos sociais; por outro lado, a falta do
automovel pode gerar um sentimento de discriminacdo por parte de alguns clientes
como, por exemplo, dos usuarios cativos de 6nibus e trem que ndo tiveram opgdes de
fato e viajam de uma determinada maneira por necessidade.

Teoria Cognitivista: de acordo com alguns autores citados em SAMPAIO
(2006), nesta teoria, as decisdes de compra sdo variadas e podem ser classificadas pelo
tipo de produto ou servigo consumido, pela motivagdo do consumidor, pela freqiiéncia
da compra, busca e processamento da informacao, percepcao das alternativas por parte
do consumidor e influéncias situacionais. Autora afirma que esta teoria ¢ a mais
utilizada pelos pesquisadores do comportamento do consumidor por que integra o
produto, o consumidor e o ambiente. A escolha de consumir um bem/servigo ¢ visto

como um processo de tomada de decisdo e resultante de um processamento de
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informagdes oriundas do individuo, da cultura ¢ do meio ambiente. No caso dos
transportes, pode-se dizer que a Teoria Cognitivista aliada a Teoria Comportamental
busca identificar os processos de formagdo de decisdo de escolha ou ndo de uma
determinada alternativa transporte que, apos varias experiéncias forma um habito,
relativamente resistente a mudanca. O sucessivo condicionamento de experiéncias
repetidas pode ser considerado, segundo BODMER (2009), um processo de
aprendizagem. Conhecer esse processo facilita ao tomador de decisdo identificar varios
condicionantes das necessidades de viagens dos clientes de transporte e identificar o que
fazer para manter os clientes e atrair mais pessoas para o servigo de transporte, de modo
que eles repitam as suas experiéncias.

E importante destacar que, considerando as teorias supracitadas, faz-se
necessario mencionar os fatores influentes no comportamento de consumo. PINHEIRO
et al. (2004) mencionam trés grupos de fatores: psicoldgicos, socioculturais e
situacionais; classificam os fatores psicoldgicos através da percepcao, motivagao,
aprendizagem e memoria, atitudes e personalidade, auto-conceito e estilo de vida; os
fatores socioculturais através da influéncia do grupo, familia, cultura e classe social; e
os fatores situacionais através de influéncias momentaneas.

Embora o Planejamento de Transporte assuma a premissa de que o cliente ¢
visto exclusivamente dentro da oOtica racional-econdmica (veja a Teoria da
Racionalidade Econdmica), ¢ importante resgatar as Teorias Comportamental, Social,
Antropoldgica e Cognitivista para compreender as razdes que levam os clientes de
transporte publico a escolherem um modo de transporte em detrimento de outro.

Ademais, o comportamento do cliente como um processo de escolha ocorre por
causa de varios fatores. Estes podem ser objetivos ou subjetivos. As variaveis objetivas
sdo de uma maneira geral, mais faceis de mensurar, entretanto nem sempre podem ser
explicadas totalmente (CEDENO, 1998). As variaveis subjetivas sdo proprias do
individuo, podem condicionar sua escolha (CEDENO, 1998) e permite a exploragio das
emogdes ¢ os “se, mas ¢ talvez” (GORSVENOR, 2000) dos clientes. Dentro do
processo de escolha comportamental genérico, ha dois blocos de estudos: percepgdes-
atitudes e avaliacdo. Para o presente trabalho, limitaremos nosso estudo ao primeiro
bloco (percepgdes-atitudes).

Como o comportamento de viagem ¢ complexo, um profundo entendimento da
percepgao, atitudes e comportamento das pessoas € necessario. Métodos Qualitativos ¢é

uma ferramenta poderosa para explorar estas complexidades (CLIFTON E HANDY,
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2001), uma vez que permitem uma compreensdo do préprio individuo e explicagdes de
comportamentos e atitudes.

As atitudes sdo construidas a partir das percepcdes e restri¢des; sdo resultado da
combinagdo de varios elementos. Elas sdo individuais e, portanto, particulares a cada
pessoa (CEDENO, 1998).

CEDENO (1998) mostra que as atitudes compdem-se de trés elementos: o
conhecimento, os sentimentos (feelings) e as intengdes ou agdes. O conhecimento
refere-se a informagdo que o individuo possui sobre um assunto ou problema. Os
sentimentos (feelings) refletem o fato de as pessoas gostarem ou desgostarem de
determinadas coisas, mostram as preferéncias das pessoas.

KOPPELMAN e PAS (1980) citado em CEDENO (1998) dizem que as inter-
relacdes entre a percepcdo dos atributos do sistema e as alternativas disponiveis,
constituem o paradigma do processo de tomada de decisdo do usuario.

BODMER (2009) destaca a necessidade de se compreender essas interagoes.
Segundo a autora, o entendimento subsidia o desenvolvimento de politicas voltadas para
atracdo e retencdo de clientes e a compreensdo dos padrdes comportamentais deles. Para
tal, BODMER (2009) demonstra através da figura abaixo, o processo de escolha do

cliente de transporte.

Caracteristicas
Pessoais, Socio-
Econdémicas e
Culturais

Resolugao

A A

et ~ P Escolha de
Caracteristicas Percepgdes das - Preferéncia .
- > . »  Avaliagdo > » Alternativa de
do Sistema Alternativas

Intencional
Transporte

r

Figura 2.1: Processo de Escolha do Cliente de Transporte. BODMER (2009)

No modelo acima, as caracteristicas do sistema de transporte sdo responsaveis
pela formagdo das percepgdes das alternativas. Nesta etapa, o cliente inicia o processo
de escolha modal e cada caracteristica se transforma num indicador de uma ou mais

percepgdes. Vale destacar que as caracteristicas pessoais, socio-econdmicas e culturais
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influenciam de duas maneiras: 1) como fator da percepgao da escolha modal e 2) como
fator decisorio.

Apds o processo de percepcao das alternativas, o cliente entra na fase de
avaliacdo. Nesta fase, o cliente, considerando as percepcdes e influenciado pela sua
posi¢do pessoal, sdcio-econdmica e as circunstancias de deslocamento, avalia, a partir
de critérios subjetivos os servigos de transporte, e define sua preferéncia intencional. O
conjunto de percepgdes e caracteristicas pessoais aliados as suas preferéncias sdo as que
finalmente determinardo a escolha.

CEDENO (1998) diz que é importante observar as caracteristicas ou atributos do
sistema como influenciadores da escolha somente passando através das percepgoes,
como mostram KOPPELMAN e PAS (1980) no decorrer de seu trabalho, e ndo como
fatores deterministicos das preferéncias ou escolha dos clientes.

Neste sentido, CEDENO (1998) diz que outras pesquisas t¢ém demonstrado a
importancia de considerar, por um lado, as percep¢des como influenciadoras do
comportamento do cliente e, por outro, de realimentar os modelos com o
comportamento final.

Apos citar as teorias e os fatores influentes no comportamento do cliente, ¢

necessario observar aspectos especificos das escolhas dos clientes de transporte.
2.3. ESCOLHAS DE ALTERNATIVAS DE TRANSPORTE

Nas ultimas décadas o nivel de mobilidade motorizada tem crescido
substancialmente em todos os paises da Europa (MOTIF, 1998). No mundo, a
mobilidade motorizada também acompanhou o ritmo europeu. Segundo SCHETTTINO
(2009), os EUA lideraram o ranking de registros de veiculos (licenciamentos) no ano de
2006 com 17.047 milhdes de veiculos licenciados, seguido pela China com 7.184
milhdes de unidades. No Brasil, segundo a ANFAVEA, no ano de 2009 foram
comercializados 3.141.000 novos veiculos, ou seja, um crescimento de 11,4% em
relacdo ao ano de 2008 conforme abordado no capitulo 1 do presente trabalho.

O aumento da mobilidade aconteceu principalmente pela utilizagdo do
automovel particular, resultando em problemas no transito que ameagam a qualidade de
vida e o funcionamento das economias locais / regionais, especialmente em dareas
urbanas. Tal fendmeno observa-se também no Brasil especialmente a partir da ultima
década, na ocasido de um crescente uso do automovel e as implicagdes deste uso em

termos de congestionamento e poluicao.
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BEIRAO e CABRAL (2007) dizem que a escolha do transporte é influenciada
por varios fatores, como caracteristicas individuais e estilo de vida, tipo de viagem, a
percep¢ao da performance do servigo de cada modo e variaveis situacionais. Os autores
continuam dizendo que outra importante caracteristica para ser considerada na decisao
de escolha sobre transporte ¢ a atual e natural mudanga da sociedade e do seu padrao de
estilo de vida, gerando diversificadas necessidades de viagens.

ANABLE (2005), usando uma versdo expandida de uma teoria psicologica de
relacdo atitude-comportamento, conhecida como a teoria do comportamento planejado,
evidenciou que o mesmo comportamento pode ocorrer por diferentes motivos € que a
mesma atitude pode levar a diferentes comportamentos. O autor mostrou que muitas
pessoas agora estdo aumentando a sua dependéncia das viagens de automoveis. Mas, o
carro ¢ muito mais do que um simples meio de transporte STEG (2005). Outros motivos
que ndo apenas as suas caracteristicas funcionais parecem desempenhar um papel
importante, como o sentimento ou sensacao de poder, liberdade, status e superioridade
STEG (2005) em seu trabalho, a autora diz que a utilidade do carro ndo ¢ apenas
dependente do seu valor utilitarista, mas também dos elementos simbdlicos e afetivos.
A autora afirma que o uso massificante de automoveis provoca sérios problemas para a
qualidade ambiental, a qualidade da vida urbana e da acessibilidade dos diversos
destinos.

HANDY et al. (2005) comenta que algumas evidéncias tem sugerido que
algumas pessoas nem sempre dirigem por necessidade, mas por escolha. A autora
mostra dados da Federal Highway Administration dos EUA em que os americanos estao
dirigindo mais do que nunca. O Kilémetro por Viagem por Veiculo (VKT em inglés)
tem crescido nas estradas americanas a uma taxa média de 2,7% por pessoa por ano, a
partir de 8710 VKT por pessoa por ano em 1970 para 15.686 em 2000 (HANDY, 2002).
Os americanos estdo dirigindo ndo sé para trabalhar, mas para fazer compras, ir a
escola, jogar futebol, visitar familiares e amigos e assim por diante. A autora diz que a
distincdo entre a condugdo por escolha e por necessidade ndo ¢ totalmente clara e
objetiva. Uma forma de distinguir é perguntando para as pessoas de que forma elas
estao dirigindo mais do que o necessario, gerando assim o que se pode se chamar de
excesso de conducdo. Ela define excesso de conducdo como a necessidade de dirigir
estd além das necessidades basicas como casa, trabalho e passeio. O nivel exigido de
condugdo pode ser definido mais especificamente como o nimero minimo de viagens

utilizando os caminhos mais curtos para os destinos mais proximos possiveis e
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utilizando outros meios que nao o automovel com maior freqiiéncia possivel. Vale
destacar que o existem dois tipos de razdes para o excesso de conducdo: 1) Intencional:
derivado de uma escolha consciente. Os fatores que contribuem para a escolha
intencional s3o: vontade de dirigir, valor das atividades, duragdo do percurso, etc; 2)
Inconsciente: derivado de uma escolha nao intencional. Os fatores que podem contribuir
para a conducdo ndo intencional sdo os seguintes: habito, falta de planejamento e
caréncia de informacao. Para a autora, com esses fatores, os motoristas nao escolhem de
forma conscientes 0 modo que eles precisam, entretanto eles podem fazer escolhas
diferentes que reduziria a sua conducgdo. Assim, ¢ necessario promover politicas que
reduzam a dependéncia do transporte privado tdo como a necessidade de dirigir,
fornecendo alternativas de transporte. Essas politicas podem envolver melhorias no
servigo de transporte publico e o estimulo para uma mudanca gradativa de modos como
o ciclismo e a caminhada.

BEIRAO ¢ CABRAL (2007) afirmam que as politicas com o objetivo de
aumentar o niumero de usudrios do transporte publico devem promover a imagem, mas
a0 mesmo tempo o sistema de transporte publico precisa se tornar mais
mercadologicamente orientado e competitivo. Isto requer uma melhoria na qualidade
dos servicos prestados, que s6 pode ser alcancado através de uma compreensao clara do
comportamento de viagens e as necessidades e expectativas dos consumidores.

Essa compreensdo pode fornecer indicagdes aos gestores de transporte publico
no processo de avaliacdo das alternativas de transporte e na definicdo das melhorias
destinadas a aumentar a satisfacdo dos seus clientes € aumentar a sua participacdo no
mercado.

Entender o comportamento de escolha de um modo de transporte com as suas
razdes ¢ um problema essencial.

Apesar de o transporte publico fornecer uma série de vantagens tanto
econdmicas quanto ambientais para seu uso, observa-se que muitas pessoas preferem o
automovel particular. Em geral, o carro € o modo de transporte mais atrativo. ANABLE
(2005), HAGMAN (2003) e JENSEN (1999) destacam que a conveniéncia, a
velocidade, o conforto e a liberdade individual sdo os argumentos bem conhecidos a
favor do automovel. HAGMAN (2003) aponta em seu estudo que as desvantagens mais
percebidas pelos usudrios de automoével sdo: o custo do petrdleo, taxas, custo com
seguro, trafego ¢ manutencdo. Entretanto, estes elementos, agregados ou ndo, ndo sio

suficientes para tornar o automoével menos atrativo. JENSEN (1999) diz que nas ultimas

23



décadas, o carro tornou-se uma parte integrante da sociedade, bem como na vida
quotidiana tanto como um meio de transporte e, como um fenémeno cultural. O carro
como um bem cultural pode ser visto a partir de diferentes angulos. No seu trabalho, o
autor mostrou que quase 80% dos motoristas entrevistados sentem que o automodvel
simboliza liberdade e independéncia. Além disso, outro aspecto importante do
automoével como fendmeno cultural ¢ a sua funcdo como um simbolo de poder, status,
projecdo, influéncia, etc. Tais simbologias foram posteriormente confirmadas por STEG
(2005).

STIMULUS (1999) diz que em funcdo dos argumentos acima, o transporte
publico precisa ajustar seu servigo para ter atributos requeridos pelos usuarios, a fim de
se tornar mais atrativo para eles e influenciar a transferéncia modal.

PRIONI e HENSHER (2000) corroboram a tese ao afirmar que o servigo de
qualidade ¢ percebido como um importante determinante pelos clientes nas demandas
de viagem.

PARASURAMAN et al. (1985) comenta que considerando os agentes do
transporte publico, os operadores e autoridades, ¢ necessario que eles entendam como
os clientes avaliam a qualidade do servigo. No entanto, prossegue o autor, dizendo que a
avaliacdo do cliente para a qualidade ¢ um abstrato e enganoso conceito para mensurar,
que complica o desenvolvimento da constru¢do valida e cuidadosa de um servigo de
qualidade. Trata-se de um abstrato e intangivel atributo, como conforto e seguranga, que
ndo sdo facilmente mensurados.

PRIONI e HENSHER (2000) falam que a partir da perspectiva dos prestadores
de servigo, ¢ essencial identificar os mais importantes atributos da qualidade de servigo
que sdo percebidas pelos atuais e potenciais clientes. No entanto, a especificagdo de um
conjunto de atributos relevantes ¢ complexa. Os autores destacam que os prestadores de
servico estdo sendo cada vez mais exigidos a oferecer servicos de qualidade a um custo
accessivel. Segundo eles, para alcangar isso, os operadores devem encontrar formas de
reduzir os custos de um determinado nivel de servigo (em contraposicdo com uma
simples reducdo dos custos em detrimento dos mais baixos niveis de servigo). H4 uma
crescente preocupacao, notadamente nos paises do bloco europeu e em outros paises
que os operadores ndo estdo concentrando atengdo suficiente para identificar se os
passageiros estdo satisfeitos ou ndo com os atuais niveis de servigo e aquilo que pode
ser feito para aumentar ou pelo menos preservar a qualidade dos atuais servigos

ofertados.
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Além disso, ¢ importante identificar a importancia relativa deles para a
satisfacdo dos clientes. Por exemplo, pesquisas t€ém mostrado que a confiabilidade
(segundo os autores: oferecer o servi¢o na hora certa) ¢ um fator decisivo (BATES et al.
2001; EDVARDSSON, 1998, HENSHER et al. 2003; KONIG, 2002). KONIG (2002)
diz que nas ultimas décadas, a confianga no sistema de transportes ¢ um fator decisivo
no comportamento de escolha do cliente. Atrasos e falta de pontualidade sdo fatores que
pesam no processo de escolha do cliente. O problema ndo € ter que esperar muito, mas a
incerteza de quando o transporte vai chegar (KONIG, 2002). Igualmente atributos como
freqiiéncia (HENSHER et al. 2003) e conforto (FRIMAN E GARLING, 2001;
HENSHER et al., 2003) também sdo muito valorizados pelos clientes, sendo elementos
chaves para satisfacio do cliente. FRIMAN E GARLING (2001) destacam outros
atributos relacionados com a satisfacdo do cliente como: tratamento dos empregados,
confiabilidade do servigo, simplicidade de informacdo e design. Outros atributos
encontrados como tendo um maior impacto negativo para a satisfacdo do cliente sdo o
tempo de viagem e o nivel da tarifa (HENSHER et al., 2003).

BEIRAO e CABRAL (2007) destacam que os atributos acima descritos sdo
usualmente considerados muito importantes, outros também podem ter um efeito
positivo na satisfagdo e podem representar um grande potencial para melhorias. Por
exemplo, prestadores de servico devem disponibilizar informacdes claras e simples
(EDVARDSSON, 1998; FRIMAN e GARLING, 2001). Igualmente, o motorista
assume um papel importante no contato com o cliente (EDVARDSSON, 1998;
FRIMAN e GARLING, 2001), apesar dos motoristas conhecerem muito pouco os
clientes de transporte publico (EDVARDSOON, 1998). Aspectos relacionados as
condi¢des do veiculo (por exemplo, limpeza) também sdo significativos para os clientes
(SWANSON et al, 1997).

ANDREASSEN (1995) diz que ¢ importante entender que diferentes segmentos
de clientes de diferentes areas avaliam a mesma qualidade de servigco de forma diferente
e sua satisfacdo serd influenciada por diferentes atributos de servigo. Segundo ele, a
chave para o sucesso ¢ a valorizag@o do cliente em diferentes preferéncias que formam a
base para segmentar o mercado e para a prestacdo de um servigo diferenciado. Também,
as necessidades, crengas e expectativas dos clientes irdo variar significativamente entre
diferentes segmentos do mercado (ANABLE, 2005; JENSEN, 1999; QUATRO, 1998).

Usualmente, o mercado ¢ segmentado de acordo com as variaveis

sociodemograficas sobre os clientes de transporte (usuarios de automodveis e usudrios de
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transporte publico). No entanto, parecem existir poucas diferengas quando somente a
segmentacao sociodemografica ¢ levada em consideragdo (ANABLE, 2005), ou quando
os grupos sdo segmentados de acordo com a utilizacdo de transporte (STIMULUS,
1999). Isto indica a necessidade de cuidado para identificar novos segmentos de clientes
de acordo com as restrigdes psicologicos subjacentes, incorporando percepgdes e
atitudes.

ANABLE (2005); JENSEN (1999), OUTWATER et al. (2003); STIMULUS
(1999) dizem que varios estudos, usando diferentes abordagens e técnicas tem feito
interessantes avangos na segmentacdo de mercado por viagens. Também ¢ conhecido
que o comportamento de viagem ¢ influenciado pelo nivel de servi¢o do sistema de
transporte. No entanto, esta dependéncia ndo ¢ diretamente relacionada com o objetivo
de nivel de servigo, mas ¢ influenciada por fatores psicoldgicos (FUJII e KITAMURA,
2003). Fatores psicologicos incluem percepgao, atitudes e habitos (AJZEN, 1991; FUJIL
e KITAMURA, 2003). Assim, mudando os fatores psicoldgicos também podem mudar
os modos de escolha de viagens, embora o nivel de servico continue a ser o0 mesmo
(FUJII e KITAMURA, 2003).

Em funcdo disso, segundo BEIRAO e CABRAL (2007), para atrair mais clientes
para o sistema de transporte publico ¢ importante saber mais sobre os fatores
psicolégicos que influenciam a escolha modal e as medidas necessarias para reduzir
essa dependéncia. O caminho para melhorar o conhecimento ¢ através de métodos
qualitativos que podem fornecer informagdes confidveis sobre atitudes e percepgdes das
pessoas para o transporte.

Por exemplo, HAGMAN (2003) estudou o uso do carro e explorou como sao
percebidas as vantagens e desvantagens do uso do automoével. A pesquisa dele mostrou
que as vantagens e desvantagens sdo mostradas de forma diferente. Vantagens como
liberdade, flexibilidade e economia de tempo sdao sempre pessoais € representam
resultado de uma experiéncia pessoal, enquanto os custos fazem parte das desvantagens.
No entanto, as desvantagens relativas a impactos ambientais sdo geralmente
apresentados com referéncias ao discurso publico. Um importante aspecto desta
pesquisa € que os entrevistados parecem concordar que o uso do carro em geral deveria
ser reduzido devido ao impacto ambiental, porém eles ndo pensam em reduzir o seu
proprio uso do automovel.

GARDNER e ABRAHAM (2007) conduziram uma entrevista semi-estruturada

para verificar as razdes de dirigir para o trabalho e identificaram cinco motivos centrais:
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preocupacdo com o tempo de viagem, viagem baseada no afeto, esforco de
minimizag¢do, preocupacdo com espaco pessoal e custos monetarios.

JENSEN (1999) conduziu 30 entrevistas em profundidade e identificou seis
tipos de mobilidade baseadas no comportamento e atitudes: os motoristas apaixonados,
a vida cotidiana dos motoristas, o tempo de laser dos motoristas, os clientes cativos do
transporte publico e da bicicleta, os clientes de transporte publico e bicicleta por
conveniéncia e os clientes de transporte publico e bicicleta por necessidade. Este estudo
aponta que uma estratégia ndo ¢ suficiente para mudar o comportamento de transporte
da populagdo em geral. Também, o estudo afirmou que a expansdo e melhoria do
sistema de transporte publico ndo estao fazendo com que os usudrios de carro em geral,

mudem de dirigir um automoével para utilizar o transporte publico.
2.4. CARACTERISTICAS DOS CLIENTES E SUAS NECESSIDADES

Este topico apresenta as caracteristicas dos clientes, suas necessidades de
transporte e suas escolhas com suas condicionantes. Para tal, abordaremos as
caracteristicas socio-ecomOmicas ¢ a influéncia da renda na escolha dos modos de
transporte.

E importante destacar que para analisar as caracteristicas dos clientes de
transporte, o presente trabalho focard os deslocamentos realizados a trabalho, lazer e
qualquer outro tipo de viagem.

Na busca do conhecimento do perfil socioecondmico da populagdo que se
desloca nas 10 metropoles pesquisadas®, VILLAVICENCIO (2004) observou que do
universo pesquisado 46,5% viajam a trabalho. Ao analisar sdcio economicamente esse
universo, constatou-se que 59,0% da populagao estd na faixa entre 25 e 44 anos e 52,1%
sdo casados ou moram juntos.

Entretanto, o perfil dos clientes de atividades para consumo de bens e servigos,
primarios (alimentos e material de limpeza e higiene pessoal) segundo SAMPAIO
(2006) é: 43,7% esta situado na faixa etaria entre 25 a 44 anos, 53,7% ¢ do sexo
feminino 48,6% sdo casados, 66% tem filhos, 53,3% trabalham, 57,4% trabalham no
comércio em geral, 53,3% possuem renda entre 3 a 5 SM e 62,9% nao possuem

automovel. Observa-se semelhangas entre estes dois grupos como: idade, estado civil e

2 Regides Metropolitanas: Belém, Natal, Maceid, Aracaju, Salvador, Vitdria, Rio de Janeiro,

Florianopolis e Porto Alegre.
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auséncia da posse de automoveis apesar da diferenca nos deslocamentos.

Além disso, SOUZA (2006) constatou que o perfil da amostra daqueles que se
envolvem em atividades de lazer é: 45,8% ¢ casado, 62,2% tem filhos, 51,6% trabalha,
52,5% sao do sexo feminino, 41,5% tem idade entre 25-44 anos, 53% tem renda entre 3
a5 SM e 62,1% nao possui veiculo.

Ademais, para atividades secundarias (compra de roupas e cal¢ados, cursos e
servigos de estética), o perfil do cliente é: 47,3% tem idade entre 15-24 anos, 55,2% sdo
do sexo feminino, 61,3% sdo solteiros, 60% ndo tem filhos, 47,5% trabalham, 56,9%
sdo profissionais do comércio em geral, 48,9% tem renda entre 3 a 5 SM e 52,9%
possuem automovel. Observa-se uma nitida diferenga entre os dois segmentos supra
mencionados: no primeiro ha uma predominancia de adultos entre 25-44 anos, casados,
com filhos, trabalham e ndo tem automoével. No segundo grupo, sdo mais jovens,
solteiros, sem filhos, ndo trabalham e tem automoével. Pode-se dizer que as tUnicas
semelhancas entre os grupos sao a predominancia do sexo feminino do desenvolvimento
de ambas as atividades e o tipo de ocupagdo (comércio em geral).

NASCIMENTO (2006) ao analisar os fatores condicionantes de deslocamentos
de estudantes, observou que as caracteristicas s6cio econdmicas deles sdo: 64% tém
idade entre 15-24 anos, 51% sdo do sexo feminino, 73% sao solteiros, 70% nao tem
filhos, 60% nao trabalham, 41% trabalham no comércio em geral, 51% tem renda entre
3-5 SM e 58% nao possuem automovel. Aqui € importante destacar que a escolha modal
¢ influenciada pela variacdo da faixa de renda conforme veremos mais adiante.

A FETRANSPOR (2009) ao realizar sua pesquisa sobre a imagem dos meios de
transportes coletivos, constatou que 25% dos entrevistados tem idade entre 26-35 anos,
35% ndo tem acesso a internet, 34% tem renda mensal de 1 a 3 SM e 47% tem colegial
completo e superior incompleto.

Pode-se dizer que do exposto acima, todos tem necessidade do modo de
transporte publico para realizar suas atividades e deslocamentos. Observa-se uma
predominancia da faixa etaria entre 15-44 anos, o que ¢ economicamente ativa e renda
mensal entre 1 a 5 SM.

Apo6s revisar de trabalhos anteriores as caracteristicas sécio-econdmicas dos
clientes de transporte, ¢ necessario analisar suas escolhas e condicionantes de
transporte.

SOUZA (2006) em seu trabalho sobre Determinantes de escolha de localidade e

de modos nos deslocamentos a lazer mostrou que para os deslocamentos a lazer, o
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transporte publico ndo ¢ a primeira op¢ao na escolha modal dos clientes. A autora
constatou que para as atividades fisicas, gastrondmicas e sociais, os modos mais
utilizados pelos entrevistados sdo o ndo motorizado e o individual motorizado
respectivamente. A fim de ilustrar, o transporte coletivo ¢ utilizado por 17% dos
entrevistados nas atividades fisicas contra 62% do n3o motorizado; nas atividades
gastrondmicas, 16% utilizam o transporte coletivo contra 48% que utilizam o modo
individual motorizado e nas atividades sociais 31% utilizam o transporte publico contra
43% dos que utilizam o modo individual motorizado.

SAMPAIO (2006) ao analisar as escolhas dos cidaddos-clientes nas viagens de
consumo, constatou que para a escolha do modo de transporte na compra de alimentos,
os modos nao motorizados sdo os mais utilizados (53,5%) pelas razdes contidas no fator
espacial. A proximidade do ponto ¢ o atributo de maior relevancia nessa composi¢ao
(95,5%). Os modos individuais motorizados sdo utilizados por 30,3% dos entrevistados
motivados pelo fator de qualidade (47%). O conforto ¢ responsavel por 86,8% neste
arranjo. Os modos coletivos sdo escolhidos (16,2%) principalmente pelos atributos
contidos no fator espacial (31,2%), a proximidade do ponto ¢ responsavel por 78,2%, e
no fator qualidade (25,4%).

Para compra de roupas, os modos coletivos sdo os mais utilizados (48,1%)
devido ao fator dependéncia (26,5%). O atributo inico meio compde a totalidade desse
fator. Os modos individuais motorizados (28,1%) vém a seguir e sdo escolhidos pelo
conforto que representa 79,7% do fator qualidade (52,3). Os ndo motorizados (23,7%)
sdo usados por razdes contidas no fator espacial (23,7%). A proximidade do ponto
representa 93,6% deste fator.

Adiante, para realizacdo de cursos, a autora constatou que para se deslocarem
aos cursos, 46,7% dos entrevistados utilizam os modos coletivos por motivos de
dependéncia (37%). Os modos ndo motorizados, responsaveis por 38,2% dos
deslocamentos, sdo utilizados devido aos atributos componentes do fator espacial
(69,9%). A proximidade do ponto ¢é responsavel por 97,9% desta composi¢do.
Finalmente, os modos individuais motorizados sdo adotados por 15,1% dos
entrevistados por motivos relativos ao fator qualidade (46,2%). O conforto € representa
66,7% deste fator.

Ademais, a grande maioria dos entrevistados (74,2%) prefere os modos nao
motorizados para se deslocar aos servigos de estética pelo fator espacial (79,9%). A

proximidade do ponto representa 97,2% deste fator. Os modos individuais motorizados
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sdo utilizados por 13,7% dos entrevistados pelas razdes contidas no fator qualidade
(42,4%). O conforto ¢ responsavel por 82,1% desta composi¢do. Os modos coletivos
sdo utilizados por 12,1% dos entrevistados pelos motivos contidos no fator espacial
(40,3%). A proximidade do ponto representa 76,2% deste fator.

NASCIMENTO (2006) ao analisar os fatores condicionantes de deslocamentos
de estudantes, constatou que os deslocamentos realizados por estes a trabalho, o0 modo
coletivo representa 54% das viagens sendo assim a primeira op¢do de modo de
transporte. Entretanto, quando o descolamento ¢ realizado para o proprio estudo, a
participagdo do modo transporte publico se dilui para 43% contra 46% do modo nao
motorizado. A autora constatou que o modo de transporte utilizado pelos estudantes ¢
influenciado pelo fator renda. Quanto maior a renda, maior a opg¢do por deslocamentos
motorizados como o modo coletivo e/ou individual e quanto menor a renda ¢ maior a
opc¢do pelo modo ndo motorizado. Percebe-se entdo que o transporte publico ndo € o
principal modo de transporte nos deslocamentos a lazer e para estudos, ao contrario do
que acontece nos deslocamentos a trabalho. E importante destacar que nos dois
trabalhos acima citados, o fator renda tem uma forte influéncia na escolha da op¢ao
modal para deslocamentos a lazer e estudo e isso indica que para cada faixa de renda, a
percepcao dos clientes em relacao ao modo ¢ diferente.

Além disso, o PDTU 2005° da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro mostrou
que de todos os fatores elencados como motivadores de viagens como: Trabalho,
Estudo, Assuntos Pessoais e Negocios, Outros ¢ Compras, Saude, Lazer e Transportar
passageiro para estudo/trabalho, 42% sdo realizadas a trabalho, seguido dos Estudos
com 33%. Viagens a lazer ocupam a pentltima posi¢ao com 3%. Vale destacar que essa
distribuigdo por motivo ndo considerou a viagem residencial porque esta em outra
divisdo considerando motivo de viagem no destino ocupa a primeira posi¢cao com 50%

seguido da viagem a trabalho com 21%.

* A pesquisa de Origem/Destino do PDTU 2005 da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro foi
realizada entre outubro/2002 a dezembro/2003 e foram pesquisados 40.000 domicilios e 485 zonas de
trafego sendo 385 s6 no municipio do Rio de Janeiro. A regido metropolitana do Rio de Janeiro abrange
os seguintes municipios: Rio de Janeiro, Sdo Gongalo, Duque de Caxias, Niterdi, Nova Iguacu, Sdo Jodo
de Meriti, Belford Roxo, Itaborai, Magé, Nilopolis, Maricd, Mesquita, Queimados, Itaguai, Japeri,
Seropédica, Paracambi, Guapimirin, Mangaratiba e Tangud. Sua populacdo era de 11,28 milhdes de

habitantes em 2003.
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VILLAVICENCIO (2004) em seu trabalho sobre deslocamentos a trabalho
constatou que quase 43% da populagao utilizam o transporte por 6nibus, seguido pelo
uso do automovel particular com 21% como transporte motorizado.

Tal constatagdo ¢ confirmada pelo PDTU 2005 da Regido Metropolitana do Rio
de Janeiro. Segundo a pesquisa de Origem Destino, 46% das viagens realizadas sdo
feitas com o transporte coletivo como modo principal (motorizado), sendo que 57%
destas foram feitas pelo dnibus municipal seguida pelo transporte alternativo com 18%
dentro da divisdo modal do transporte coletivo do PDTU.

Adiante, o autor identificou que o transporte coletivo é o meio de transporte
principal dos clientes, com aproximadamente 46% e o automovel ocupa a ultima
posi¢do nesta matriz de transporte com 22,4%. Vale destacar que os deslocamentos nao
motorizados ocuparam uma posi¢do acima do transporte individual e isto se deve a
alguns fatores tais como: falta de recursos para pagamentos de passagens, a atividade
econdmica ¢ perto da residéncia e/ou o cliente gosta de praticar caminhadas.

Dados do PDTU (2005) confirmam o levantamento acima. De todas as viagens
pesquisas pelo PDTU (2005), 46% foram realizadas pelo transporte coletivo, seguido do
nao motorizado com 37% e por ultimo o transporte individual com 17%. Como na
pesquisa do VILLAVICENCIO (2004), aqui o transporte individual ocupou a tltima
posi¢do dentro da divisdo: Transporte Coletivo, Ndo Motorizado e Transporte
Individual. Tal fato se explica pelos fatores descritos acima: falta de recursos
financeiros, proximidade do trabalho, etc.

O IBOPE-FETRANSPOR (2007) averigou que 86% dos clientes de transporte
utilizam o transporte publico por 6nibus e microonibus seguido do transporte alternativo
com 26% e pelo automovel particular com 17%. Isso mostra que ainda que ndo seja a
prioridade, para grande parcela da populagao pesquisada os 6nibus e microdnibus sao os
meios de transportes mais utilizados no deslocamento habitual do dia-dia.

A FETRANSPOR (2009) constatou que 91% dos clientes de transporte da
Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, utilizam o O6nibus como primeira opcao,
seguido do transporte alternativo com 39%. O automoével particular aparece na
pentltima posi¢io com 12%. E importante destacar que a finalidade do uso do
transporte sdo respectivamente: Trabalho com 75%, lazer com 48%, cinema /shopping
com 20%, estudos com 15% entre outras finalidades.

Identificado os modos utilizados pela populacdo e o agrupamento deles em

funcdo da necessidade dos clientes, ¢ importante entender os critérios de escolha deles.
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Para isso, resgatam-se as classificacdes criadas e atualizadas ao longo do tempo sobre
os critérios de escolha dos modos de transporte utilizados. VILLAVICENCIO (2004)
agrupou as razdes de escolha do tipo de modo de acordo com a mobilidade dentro das
dimensdes apresentadas abaixo:

e Temporal: tempo de viagem e de espera e freqiiéncia;

e Espacial: proximo do ponto e préximo da origem/destino;

e Econdmica: prego, conforto e seguranga ¢

e Dependéncia: inico modo.

A partir destas dimensdes, SOUZA (2006) apresenta uma classifica¢do
atualizada, porém com alteracdo na econdmica que permanece apenas o atributo prego e
se desdobra em qualidade para absorver os atributos conforto e seguranca. Assim, a
classificagdao de dimensdes se da como segue:

e Temporal: tempo de viagem e de espera e freqiiéncia;
e Espacial: acessibilidade;

e Econdmica: preco;

e Qualidade: conforto e seguranga e

e Dependéncia

Das cinco dimensdes consideradas pela autora, analisaremos com maior detalhe
a temporal, econdmica e qualidade porque apresentam elementos de interesse da
dissertagdo tais como: tempo de viagem, aspectos de qualidade e renda. Na Dimensao
Socioecondmica que atualizada desdobra-se na Econdmica e Qualidade,
VILLAVICENCIO (2004) utilizou trés variaveis como principais: Tarifa* ¢ os atributos
de Conforto e Seguranca. Essas varidveis constituem aspectos de qualidade de

transporte’ em si, segundo o autor, portanto incluidos na prestagio dos servigos,

* Tarifa: valor da passagem fixado pelo Poder Publico nos transportes regulamentados.

3 - Conforto: ¢ a sensagdo de bem estar do usuario durante o seu deslocamento (dentro do veiculo
ou utilizando equipamento de apoio)*

-Seguranca: ¢ a condi¢@o de harmonia que o usuario pode usufruir num relacionamento dele com o
ambiente criado para seu deslocamento*

* BRITO SOUZA, Felipe B. de et AL. Avaliando os atributos da imagem do transporte coletivo:
Uma visdo dos usuarios de Porto Alegre. In: XV ANPET: Panorama Nacional de Pesquisas em
Transportes — 2001. José Reynaldo A. Setti: Orlando Fontes Lima Jr. (Editores). Anais. Campinas, 2001,
vol.2 pp. 143-152. Fonte: VILLAVICENCIO (2004).
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conseqiientemente, o preco da passagem.

Analisando essas dimensdes, o autor constatou as seguintes percepgdes dos

clientes:

Aproximadamente 87% dos clientes se preocupam com os itens conforto
e seguranga;

Aproximadamente 52% dos clientes de transporte coletivo se preocupam
com o valor da tarifa, seguindo da variavel conforto (25,9%) e
finalmente, a variavel Seguranca (22,2%);

Dos aproximadamente 42% dos proprietarios de automoveis que utilizam
os servigos de transportes coletivos, 70% preocupam-se com o fator
econdOmico, ou seja, com o valor das tarifas;

Dos 43% que utilizam o transporte individual, 79% preocupam-se com o
conforto;

Ao incluir o fator Renda, o autor constatou que para aproximadamente
73% o item conforto ¢ a principal preocupagdo. Observou-se com mais
profundidade que na faixa de renda até R$ 900,00, a variavel Tarifa tem
maior participagdo (31,6%) e ocupa o segundo lugar (16,9%) entre as trés
variaveis (Tarifa, Conforto e Seguranca). Dessa forma, constata-se a
tendéncia de se valorizar Conforto e Tarifa na menor faixa de renda. Tal
fato mostra que na classe de menor renda, tdo logo melhore seu poder
aquisitivo, alguns faro op¢ao pelo transporte motorizado em fungdo do
Conforto e Seguranca, analisa o autor.

Na Dimensao Temporal, o autor utilizou trés variaveis como principais:
O Tempo de Espera pela passagem do transporte coletivo; o Tempo de
Viagem e a Freqiiéncia. Esta Gltima estd intimamente relacionada com o
Tempo de Espera. Do exposto, pode-se resumir através da tabela abaixo
as necessidades primarias e secundarias de transporte dos usudrios de
transporte coletivo proprietdrio e nao proprietario de carro considerando
as dimensdes econdmica, temporal e de qualidade e as caracteristicas de

renda.
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Tabela 2-1: Caracteristica da Renda e Necessidades Primarias e Secundarias para deslocamentos

a trabalho.
Caracteristica da Renda Necgss3d.a de Necessu%a.de
Priméria Secundaria
Até R$ 900,00 Tarifa/Proximo| e
do Ponto
R$ 900,00 aR$ Tarifa/Proximo Confort
1800,00 do Ponto ontorto
RS 1800,00 a RS Proximo do
Conforto Ponto/Tempo
360,00 )
de Viagem
Acima de R$ 360000 | Conforto | 1ompode
Viagem

Fonte: VILLAVICENCIO (2004)

Diante deste resumo, observa-se segundo o autor, a confirmacao da influéncia da
renda da populagio na escolha do modo de transporte para viagens a trabalho. E
importante destacar que para os clientes, os itens: Proximo do Ponto, Tarifas, Conforto
e Tempo de Viagens sdo elementos considerados no processo de escolha do modo de
transporte. Observa-se que os elementos como Tarifa, Proximo do Ponto, Conforto e
Tempo de Viagem sdo importantes para todas as faixas de renda.

Ao analisar as caracteristicas dos clientes e a influéncia da renda,
VILLAVICENCIO (2004) baseou seu estudo na segmentagio de renda descrita na
tabela acima. Entretanto, ao revisar estudos recentes sobre comportamento de usuarios e
a influéncia da renda, SOUZA (2006), SAMPAIO (2006) e NASCIMENTO (2006)
classificaram o fator renda da seguinte maneira:

e Até 3 Salarios Minimos;

e 3 a5 Salarios Minimos;

e 5a 10 Salarios Minimos;

e 10 a 15 Salarios Minimos

e 15 a20 Salarios Minimos e

e Acima de 20 Salarios Minimos.

Vale destacar que das trés autoras supracitadas, apenas SOUZA (2006) utilizou
um corte menor no seu trabalho, limitando até mais de 8 Salarios Minimos. Entdo o
presente trabalho adotara essa recente classificagcdo supra descrita.

Por fim, a tabela da pagina seguinte apresenta a Tipologia dos Clientes de
Servigos de Transporte na visdo de alguns autores. Essa classificacdo obedece aos

elementos extraidos de cada autor e adaptado para o servigo de transporte publico.
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Tabela 2-II: Tipologia dos Clientes de Servico de Transporte

BEIRAO e CABRAL | ENGEL, BLECKWELL ; INSTITUTO AKATU
6 GORDON (2002) ¢
(2007) E MINIARD (2000) (2004)
Transporte Pubico sem | Caracteristicas: Prospects, Eventuais: | Conscientes: sao

opcao: aqueles que
utilizam o Transporte
Publico para realizar suas
viagens cotidianas.
Normalmente sdo clientes
que ndo tem outra opgao
de escolha por causa da
renda;

Transporte Publico por
Opcao: aqueles que
podem escolher o modo
de transporte para se
locomover. Geralmente o
fator renda e atributos de
qualidade do sistema de
TP influenciam neste
segmento determinando
ou ndo a opgao de se
utilizar o Transporte
Publico ou o carro
particular;

Usuéario de Automovel:
aqueles que utilizam o
carro particular para todas
as suas viagens. Em geral,
sdo pessoas dependentes e
apegadas cuja visdo sobre
o sistema de Transporte

Publico é ruim e cadtico.

Idade: entre 25-44 anos,
Renda: at¢é 3 SM;3 a5
SM;5a8SMe

Posse de Automdvel:
sim;

Motivos de Viagens:
trabalho, compras,
passeio, viagens, etc.
Porém no presente
trabalho sera
considerada viagens

realizadas a trabalho.

utilizam ou néo o TP.
Estes possuem opgao
de escolha em fungdo
da renda;

Regulares: utilizam
com freqiiéncia o TP.
Geralmente sdo
aqueles que ndo tém
opgdo e/ou aqueles
que encontram no
transporte publico
algum atributo que
atende as suas
necessidades; e
Defensores: pode-se
considerar aqueles que
por opgao de escolha
em funcdo da renda,
elegeram o Transporte
Publico como
principal modo de
deslocamento. Tal fato
acontece quando eles
encontram no sistema
de TP todas ou quase
todas as
qualidades/atributos
que atendam as suas

necessidades.

aqueles que tém
conhecimento do uso do
TP e do automoével e tem
opecdo de escolha;
Comprometidos: pode-
se dizer que sdo aqueles
que apresentam as
caracteristicas dos
Defensores em
GORDON (2002);
Iniciantes: sdao
potenciais clientes e/ou
entrantes no sistema de
TP. Algum motivo como
renda e/ou atributos de
qualidade do sistema de
TP podem levé-los a
utilizar o modo de TP.

A percepcdo deles sobre
o sistema podera cativa-
los ou repeli-los do
sistema; e Indiferentes:
para estes ¢ indiferente o

Transporte Publico.

% Autores citados em SAMPAIO (2006).

7 Autor citado em SAMPAIO (2006).
¥ Autor citado em SAMPAIO (2006).
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2.5. PERCEPCAO DOS CLIENTES DE TRANSPORTE

Este topico apresenta informacdes sobre a percepcao dos clientes de transporte
publico. Vale destacar que a percepcdo ¢ o foco central de estudo da presente
dissertagao.

Para STERNGERG (2000) apud PINHEIRO et al. (2004) citados em SAMPAIO
(2006), a percepgao ¢ definida como o conjunto de processos psicologicos pelos quais
as pessoas reconhecem, organizam, sintetizam e conferem significagdo as sensacoes
recebidas por meio dos estimulos ambientais captados pelos o6rgdos dos sentidos
(visdo,olfato, tato, gustagdo e audicdo). Para esses autores a percepg¢do pode ser
entendida como um processo psicoldgico de atribuigdo de significacdo aos estimulos
sensoriais, direcionado tanto pelo sistema de crencas e valores do individuo, quanto por
sua codificagdo dada pela cultura e pelo contexto situacional.

Estes autores ainda dizem que a percepcao ¢ um fator de extrema relevancia para
o marketing, pois ¢ através dela, ou seja, do acionamento dos sentidos, que os
consumidores vao se sentir atraidos ou se despertar ou perceber determinado produto ou
Servico.

Buscou-se na literatura internacional, trabalhos que abordagem comportamento
de clientes na escolha modal e suas percepcdes. Trés trabalhos sobre comportamento de
viagem foram encontrados. SCHEINER (2006) diz que nas Ultimas duas décadas, uma
grande quantidade de pesquisas tem sido publicadas abordando a interagdo do transporte
no uso do solo. Entretanto, seu trabalho foca buscar um entendimento sobre o
comportamento de viagem antes e depois de uma mudanga de moradia por parte dos
usuarios na Alemanha.

No seu conjunto, os resultados apresentados - o complexo dos padrdes de
mobilidade residencial e suas interligagdes para comportamento de viagem — desafia a
opinido de que o comportamento de viagem ¢ altamente influenciado pelas estruturas
espaciais em um determinado local de residéncia. Em alguns aspectos, parece que o
comportamento de viagem pode ser melhor explicado por atributos de mobilidade de
moradia (tipo de movimento, local de origem, tempo de residéncia) do que pelos
atributos convencionais como os socio-demografico de uma pessoa e atributo espacial
do proprio lugar de residéncia.

VREDIN, HELDT ¢ JOHANSSON (2006) estudaram os efeitos dos tragos de

personalidade e atitudes na escolha modal. Baseados em modelos de analise fatorial,
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estes autores tentaram confirmar a hipotese de que diferentes tracos de personalidade e
atitudes das pessoas podem leva-las a atribuir importincia as varidveis ambientais,
seguranga, conforto, comodidade e flexibilidade. O resultado do trabalho deles suporta a
afirmacdo de que atitudes e tracos de personalidade sdo importantes no modo de
escolha, de maneira que sdo relevantes para os planejadores de transporte ¢ decisores
politicos. Para além dos resultados especificos do estudo, a conclusdo geral do trabalho
¢ que os futuros modelos do modo de escolha podem ser mais poderosos daqueles que
representam as atitudes e tragos de personalidade dos individuos. Embora atitudes e
tracos de personalidade ndo possam ser facilmente previstos, os autores dizem que
podem mostrar que varidveis socio-econdmicas podem auxiliar na previsdo dessas
variaveis.

Os trabalhos acima analisam o comportamento como processo € ndo como
percepgdo. E interessante observar que ao se buscar trabalhos internacionais que tratem
especificamente a percep¢ao do cliente de transporte publico, a literatura ¢ escassa,
entretanto os trabalhos disponiveis fornecem elementos que ajudam a nortear politicas
por parte dos operadores para melhorar o servigo prestado.

BEIRAO e CABRAL (2007) relata como as atitudes se relacionam com o uso do
sistema de transporte. Esse estudo foi desenvolvido para obter um entendimento sobre
as atitudes de viagens para o transporte e para explorar as percep¢des da qualidade do
servigo de transporte publico.

O estudo foi realizado na regido metropolitana de Porto, em Portugal e foi
utilizado o método qualitativo envolvendo usudrios de transporte publico e de
automoéveis. As questdes investigadas na pesquisa foram: 1) Quais sdo as principais
influéncias que afetam a escolha viagem modal das pessoas? 2) Quais sdo as atitudes
para transporte? Como os servigos de transporte publico sdo percebidos e avaliados? O
resultado mostrou que a escolha do transporte ¢ influenciada por varios fatores como as
caracteristicas individuais e estilo de vida, tipo de viagem, a percepcao do desempenho
de servico de cada modo de transporte e de varidveis situacionais (BEIRAO e
CABRAL, 2007). A tabela a seguir ilustra as vantagens e desvantagens dos Onibus ¢

automovel particular percebida pelos clientes.
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Tabela 2-II1: Vantagens e desvantagens percebidas nos dnibus e automoveis particulares

Vantagens e desvantagens percebidas nos 6nibus e automéveis

particulares
Vantagens | Desvantagens

Transporte Publico
Custo Desperdicio de tempo
Menos stress Lotado
Nao precisa dirigir Caréncia de conforto
Pode ser relaxante Incerteza de tempo
Pode ser para descanso ou leitura Caréncia de controle
Tempo de viagem na pista exclusiva |Nao confiavel
Menos poluicao Longo tempo de espera
Pode conversar com outra pessoa no
Onibus Necessita de transferéncia

Transito

Caréncia de flexibilidade
Longo tempo de caminhada

Automovel Particular

Liberdade/Independéncia Custos
Possibilidade de ir para onde quiser | Dificuldade de estacionamento
Conveniéncia Custos de estacionamentos
Rapidez Stress dirigindo
Conforto Transito

Desperdicio de tempo no horario
Flexibilidade de rush
Sabe-se o que pode esperar Poluicao
Seguranca Acidentes

Tem privacidade no proprio espago | Isolamento
Pode-se escutar musica

Desta tabela, é importante destacar alguns pontos. Sao eles:

e Tempo de Viagem: ¢ considerada simultaneamente uma vantagem e
desvantagem para os Onibus € uma importante razao para escolha modal.
Pode-se incluir aqui o tempo de espera que pode ser percebido como
longo e uma barreira para o uso do transporte publico. Para os usudrios
de automovel, tempo de viagem ¢é visto como um caminho para alcangar
grande liberdade e flexibilidade e superar os problemas e restricdes
associados ao transporte publico;

e Custos: o transporte publico é reconhecido como mais barato que o
automovel, mas ndo parece um elemento chave para promover a
mudanca para o transporte publico quando considerado diante de outros
fatores de escolha restrita;

e Conforto: viagem confortavel foi considerada muito importante para
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todos os entrevistados. Conforto significa assentos macios e limpos,
temperatura agradavel (tendo preferencialmente ar condicionado) e
veiculos que ndo tenham muitas pessoas;

Caréncia de Informacao: varios entrevistados, especialmente os usudrios
ocasionais de transporte publico e usudrios de automdveis, mencionaram
ndo ter informagdes suficientes sobre as rotas e horarios dos dnibus;
Apego e Dependéncia pelo automovel: € importante destacar esses tipos
de caracteristicas porque podem ser elementos que dificultam a atracdo e
a mudanca do automovel para o sistema de transporte publico. Além
disso, a dependéncia do automovel cria um sentimento de que ndo ¢ ha
alternativas vidveis e somente o carro pode permitir a pessoa ter o estilo
de vida que elas aspiram. Em geral, as pessoas apegadas ¢ dependentes
do automovel, exibem um profundo sentimento negativo em relagdao ao
transporte publico. Para reduzir a dependéncia do automodvel € necessario
promover varias medidas, tal como modificando as oportunidades para
viajar através da melhora da disponibilidade de modos alternativos;
modificando as inclinagdes e preferéncias de viagens utilizando
alternativas modais e modificando os padroes de vida que geram
obrigacdes para viajar a partir de origens atual para apresentar destinos
(STRADLING, 2003);

Conveniéncia e Flexibilidade do Automovel: o carro da a percepcgao de
liberdade, controle e a possibilidade de um horario de viagem proprio e
mais autdbnomo;

Status do Automovel: atua como fator psicologico de importante
realizacdo pessoal, especialmente para as pessoas de baixa renda. Para
elas, carro, ¢ sindbnimo de poder, dinheiro e independéncia;

Diferentes Avaliagdes do Automodvel: para os usudrios de transporte
publico, o carro ¢ mais utilitdrio e funcional para sair 4 noite, ir ao
shopping e para longas viagens. Entretanto, quando se fala nas
desvantagens, os usudrios de automodveis mencionaram o0s custos,
congestionamentos e custo de estacionamento e alguns ndo consideram
custos de combustivel porque para eles, esse custo ja estd embutido no

automovel.

39



E importante destacar os fatores que contribuem e atuam como uma barreira
para o transporte publico. A tabela abaixo ilustra os motivos e barreiras para o uso do
sistema de transporte publico. Varios fatores do servi¢o de transporte publico foram
percebidos como barreiras para escolha modal. Isto mostra que para atrair mais pessoas,

o servigo precisa melhorar procurando entender as necessidades dos clientes.

Tabela 2-IV: Motivos e barreiras para utilizar o transporte ptiblico

Motivos Barreiras

Melhor servigo Nao tem alternativa para o carro

Certeza de que os horarios serdo cumpridos | Caréncia de um transporte direto
Caréncia de disponibilidade de

Transporte direto da casa para o trabalho onibus

Mais informagdes disponiveis e de facil

entendimento Tempo longo de viagem
Poupa dinheiro Onibus nio confiaveis

Nao precisa de espaco para estacionamento |Nao se sabe o que esperar
Veiculos mais confortdveis e com ar
condicionado Precisa de muitas viagens

Contribui para um ambiente melhor Pobreza de informagdes

Nao sdo suficientemente freqiientes
Onibus param longe demais

Onibus sio fedorentos e lotados
Sentimento de inseguranga pessoal
Precisa utilizar mais de um transporte

Péssimas condig¢des de espera
Sentimento negativo para o
transporte publico

Hébito de dirigir

Por fim, o ambiente perceptual do comportamento dos clientes revela-se, entdo
como um foco no qual se deve por atengdo especial nos estudos de transporte. As
informacdes acima podem ser utilizadas tanto no planejamento do sistema quanto na

monitoracao dele.
2.6. CONSIDERACOES FINAIS

Observou-se neste capitulo que ndo se pode analisar o cliente de transporte
publico unicamente pela Otica da Teoria Racional Econdmica. E necessario entender as
expectativas e necessidades das pessoas em relagdo ao transporte publico e saber que
diferentes pessoas tém diferentes necessidades e sdo motivadas por diferentes fatores

(BEIRAO e CABRAL, 2007). O ser humano ¢ complexo e suas necessidades ndo sdo
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expressas meramente através de elementos 16gicos, racionais e econdmicos. Fatores
psicoldgicos influenciam o tempo todo nas escolhas e decisdes dos clientes e isso
precisa ser considerado e estudado com mais atencao.

Identificar, interpretar e compreender as percepgdes dos clientes de transporte
publico ¢ fundamental para manter os atuais e atrair os ndo cativos através de atitudes
por parte dos operadores/estado. Atributos como conforto, tarifa e tempo de viagem sao
os principais elementos valorizados pelos clientes de transporte publico,
independentemente da sua faixa de renda salarial. Por fim, uma estratégia para atrair
mais clientes para o transporte publico pode ser melhorando a imagem do sistema de
transporte € o proprio servico de transporte publico e fornecendo mais informagdes

sobre o sistema para os clientes cativos, ndo cativos e potenciais.
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3 - ATRIBUTOS DE QUALIDADE IMPORTANTES NO SERVICO DE
TRANSPORTE COLETIVO

3.1. CONSIDERACOES INICIAIS

Este capitulo tem como objetivo abordar os atributos de qualidade considerados
importantes no servico de transporte coletivo, e para tanto foi dividido em quatro partes:
Conceituagdes sobre atributos de qualidade nos servigos de transporte coletivo; praticas
adotadas; caracteristicas do nivel de servico do transporte publico e consideracdes
finais.

O primeiro item aborda as conceituagdes sobre os atributos de qualidade nos
servicos de transporte coletivo, buscando através da revisdo da literatura quais sao
atributos de qualidade mais destacados pelos autores.

O seguinte aborda as praticas adotadas pelas empresas ou organizacdes de
transporte por O6nibus, no sentido de captar as necessidades e percepcdes dos clientes.

O proximo topico busca caracterizar o nivel de servigo do transporte publico
identificando os principais atributos que serdo considerados no trabalho. Por fim o

ultimo item finaliza o capitulo.

3.2. CONCEITUACOES SOBRE ATRIBUTOS DE QUALIDADE NOS
SERVICOS DE TRANSPORTE COLETIVO

Este capitulo, a partir da revisdo da literatura, objetiva conceituar os atributos de
qualidade nos servicos de transporte coletivo.

Para abordar qualidade, ¢ importante definir alguns conceitos que permitem
diferenciar as seguintes palavras: atributos, suas caracteristicas/variaveis e indicadores
de desempenho da qualidade de transporte FORTES (2004).

FERREIRA (1986) citado em FORTES (2004) diz que atributo ¢ uma
caracteristica, qualitativa ou quantitativa, que identifica um membro de um conjunto; ¢
o predicado, o carater essencial de uma substancia. Pela mesma referéncia, caracteristica
¢ tudo que caracteriza ou distingue particularidade.

Para DAIBERT (1983) citado em FORTES (2004), o termo atributo refere-se a
grupos de caracteristicas genéricas que englobam diversas varidveis. Por exemplo, no
seu trabalho, as caracteristicas do atributo conforto vdo desde a densidade até a
aceleragdo, ventilagdo e temperatura do veiculo. O trabalho dele mencionou atributos

como rapidez, confiabilidade, conveniéncia, seguranca e economia.
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LIMA (1996) citada em FORTES (2004) diferencia indicador de atributo.
Segundo ela, o primeiro ¢ definido como um instrumento adotado para demonstrar ou
revelar, quantitativamente, a caracteristica de um membro de um conjunto observado, e
o segundo ¢ definido como uma caracteristica qualitativa que identifica um ou mais
membros de um conjunto observado.

A partir do que foi apresentado acima, observa-se uma discordancia entre os
autores a respeito dessas conceituagdes que segundo FORTES (2004) pode ou ndo se
assemelhar ao termo indicador.

Entdo, baseado no trabalho de FORTES (2004), o presente trabalho adota o
conceito de atributo como uma ou mais varidveis que podem ser mensuraveis
(quantitativas) ou ndo (qualitativas). A identificacdo dos atributos e suas caracteristicas
correspondentes servem de base na avaliacdo da qualidade de servigo no transporte e
para a obtencdo de um servigo de transporte publico de qualidade. A escolha dessa
defini¢ao deve-se pelo fato do trabalho abordar conceituagdes recentes sobre atributos
de qualidade nos servicos de transporte publico.

Uma vez definidos estes conceitos, ¢ importante destacar alguns trabalhos
recentes que abordam os atributos e caracteristicas importantes para a qualidade de
servico de transporte publico.

Segundo FORTES (2004) diversos autores ddo destaque a avaliacdo da
qualidade de servi¢os no transporte, com a finalidade de buscar alternativas para a
melhoria do desempenho do sistema de transporte coletivo. Ent3o, para mensurar a
qualidade dos servigos, far-se-4 um levantamento dos atributos de maior incidéncia e
suas respectivas caracteristicas.

A partir do trabalho de FORTES (2004) serdo destacados nove atributos
relevantes, que segundo a autora, estdo freqiientemente presentes na literatura sobre o
assunto. S3ao levados em consideracdo seus respectivos conceitos, bem como o
aproveitamento de alguns indicadores para a definicdo das caracteristicas do transporte
urbano. Resumidamente podem ser identificados e definidos os seguintes atributos:

e Acessibilidade: pode ser definido como facilidade de acesso ao sistema
de transporte/as atividades. Distincia Média de Caminhada e a
Proximidade da Parada/Terminal foram as caracteristicas mais
apontadas pelos autores com 23% e 15% respectivamente segundo
FORTES (2004);

e Freqiiéncia: ¢ definido como a repeti¢do de oferta de servigo dentro de
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um intervalo de tempo. As caracteristicas mais destacas sao: Freqiiéncia
de Servico com 23% ¢ Intervalo entre Veiculos com 15%;
Confiabilidade: ¢ definido como a certeza que o usuario tem de que seu
deslocamento venha ocorrer como ela planeja, ou seja: sem atrasos,
interrup¢des, maus tratos e com continuidade (LIMA, 1996). Das
diversas caracteristicas deste atributo, a Regularidade dos servicos do
sistema estd presente em 38% da literatura pesquisada e a caracteristica
Regularidade/Pontualidade foi mencionada em 35% da mesma;
Tempo: ¢ definido como o periodo ou momento apropriado para que
uma atividade se realize. As caracteristicas mais consideradas pelos
autores sdo Tempo Total de viagem (no veiculo) em seus trabalhos e
Tempo de Espera pelo veiculo no ponto de parada, terminais, estagdes
ou pontos de embarque com 58% e 54% respectivamente;

Conforto: ¢ um conceito subjetivo, de dificil mensuracao, por tratar de
aspectos qualitativos PEREIRA (1983). TABOSA (1979) citado em
FORTES (2004) diz que este atributo estda correlacionado
psicologicamente a qualidade da viagem oferecida e, por outro, a
satisfacdo dos passageiros com o modo em estdo viajando. FORTES
(2004) subdivide este atributo em sete subgrupos a conhecer: 1)
Caracteristicas dos Locais de Parada e Terminais; 2) Limpeza/Aparéncia;
3) Conforto Acustico; 4) Conforto Fisico; 5) Conforto Psicolédgico:
status, privacidade; 6) Conforto Térmico e; 7) Conveniéncia. Das
caracteristicas mencionadas relativas ao conforto, lotacao/densidade de
passageiros no interior do veiculo, rapidez da linha,
limpeza/aparéncia do Onibus terminais e paradas, conveniéncia,
aparéncia/estado de conservacao dos veiculos, e o percurso foram as
de maior incidéncia segundo FORTES (2004) com 54%, 54%, 42%,
27%, respectivamente, sendo os dois Ultimos apontados por 23% dos
autores;

Preco: ¢ definido como o valor estabelecido por estimativa pericial ou
técnica. As caracteristicas de maior incidéncia para este atributo sdo o
Preco da Passagem, com 35% e a Tarifa Social/Gratuidade, com 12%;

Seguranca: ¢ definido como a seguranga oferecida aos usudrios pelo
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Apos

servico no decorrer da viagem, contribuindo para o nivel de satisfacao ou
insatisfacdo dos que realizam (YAMASHITA e BRAGA, 1994) citados
em FORTES (2004). As caracteristicas mais destacas relativas a
seguran¢a sdo: seguranga em relacdo a terceiros com relagdo a roubos,
assaltos e brigas e conflitos no interior do veiculo, com 19% e freqiiéncia
de acidentes com passageiros e com terceiros, com 12%;

Atributos Atendimento e Relacionamento: sdo definidos como o
tratamento recebido pelos usudrios e seu relacionamento com as
operadoras de transporte. Esse atributo foi subdivido em dois subgrupos
que resumidamente sdo: 1) Atendimento e; 2) Relacionamento. Para este
atributo, 42% dos autores mencionaram Educa¢do do Pessoal
Operativo e 38% mencionaram Informacdo e Atendimento aos Usudrios
(deficientes, idosos, estudantes, etc) como caracteristicas importantes do
atributo;

Atributos Comunicac¢ao e Informacao: sio definidos como a maneira
de promover o servigo prestado. A caracteristica citada por 15% dos
autores ¢ Comunicacao Visual do Sistema.

apresentar detalhadamente os nove atributos e suas respectivas

caracteristicas, FORTES (2004) constatou que quatro deles possuem maior incidéncia

na literatura pesquisada. Sao eles: Seguranca (73%); Conforto (69%); Acessibilidade

(54%) e Confiabilidade com 54%. Da mesma forma, as caracteristicas mais destacadas

e sua respectiva incidéncia mensurada em porcentagem sao:

Tempo Total de Viagem (no veiculo) com 54%;

Tempo de Espera pelo Veiculo no ponto de parada, terminais, estacdes
ou pontos de embarque com 54%;

Lota¢do, Densidade de Passageiros no interior do veiculo com 54%;
Rapidez da Linha com 54%;

Limpeza, Aparéncia dos Onibus, Terminais e Paradas com 42%;
Educacao do Pessoal Operativo com 42%;

Regularidade dos Servicos do Sistema com 38%;

Informacgao e Atendimento aos Usuarios (estudantes, idosos, deficientes
fisicos, gravidas) com 38%;

Regularidade — Pontualidade com 35%;
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Preco da Passagem com 35%;

Conveniéncia com 27%;

Distancia Média de Caminhada com 23%;

Freqiiéncia de Servigo com 23%;

Aparéncia, estado de conservagdo dos veiculos com 23% e;

Percurso com 23%.

Entretanto, Carmona (2005) fez um panorama dos atributos de qualidade dos

transportes

publicos urbanos segmentando eles através das suas respectivas

caracteristicas. Sao eles:

Disponibilidade: tempo de caminhada, freqiiéncia, transferéncia, horario
de funcionamento ¢ area coberta;

Acessibilidade: Interfaces Externa e Interna e Bilheteria;

Informacdes: Informagdes Gerais; Informagdes de Viagens em condigdes
Normais ¢ Anormais;

Tempo: tempo de viagem, pontualidade e confiabilidade;

Atendimento ao Cliente: Comprometimento, Interface de Atendimento,
Pessoal — disponibilidade, atitude, habilidade e aparéncia, Assisténcia
Fisica e Op¢des de Bilhetes — Integracdo Modal, Flexibilidade e Opg¢des
de Pagamento;

Conforto: Condigdes do Ambiente — qualidade do ar, temperatura,
iluminagdo, limpeza, protecdo metercoldgica, congestionamento,
barulho, etc. Facilidades — assentos e espagos personalizados, banheiros,
bagagens e outros objetos, comunicagdo, frescor, servicos comerciais,
etc, ergonomia e conforto no percurso;

Seguranca: Seguranga contra crimes e Acidentes e Percepcdo de
Seguranca;

Ambiental: Polui¢do — Emissoes, barulho, etc, Fonte Natural — Energia,

Infra estrutura — efeitos da vibragdo, capacidade da demanda, etc.

VILLAVICENCIO (2004), SAMPAIO (2006), NASCIMENTO (2006) e

SOUZA (2006) em seus respectivos trabalhos, classificaram os atributos de escolha

modal da seguinte forma: Tempo de Espera, Tempo de Viagem, Preco, Seguranga,

Conforto, Freqiiéncia, Acessibilidade e Unico Meio.

Ao analisar os autores acima, observa-se comunalidade entre eles em alguns
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atributos como: Acessibilidade, Conforto, Preco, Tempo e Seguranca. Entretanto ao
analisar detalhadamente a defini¢do do atributo conforto para FORTES (2004) e
CARMONA (2005) observam-se diferencas. Para a primeira autora, o atributo conforto
estad ligado ao conforto fisico do cliente no 6nibus e nos terminais. Para o segundo, além
do conforto fisico, ele abrange questdes ambientais como qualidade do ar, temperatura e
tempo. VILLAVICENCIO (2004), SAMPAIO (2006), NASCIMENTO (2006) e
SOUZA (2006) foram os autores que selecionaram Unico Meio (que representa a falta
de opgdes) como atributo de qualidade e desmembrou o atributo Tempo em: Tempo de
Espera e Tempo de Viagem. Atendimento e Relacionamento com o cliente ¢
considerado por FORTES (2004) ¢ CARMONA (2005) e este ultimo considerou
Freqiiéncia como uma caracteristica e ndo como um atributo. Por fim, foram
apresentados, conceituados e selecionados os principais atributos e suas respectivas
caracteristicas a partir da revisdo da literatura. Vale destacar que as defini¢des
apresentadas poderdo ser redefinidas e ajustadas de modo que seja possivel adequa-las

para capturar de forma precisa a percep¢ao dos clientes de transporte publico.
3.3. PRATICAS ADOTADAS

O presente topico apresenta o que as empresas de Onibus e o6rgaos ligados a elas
como a Associacao Nacional de Transportes Urbanos (NTU) e a Fetranspor fazem para
mensurar a percepcao dos clientes sobre o servigo de transporte oferecido.

Conhecer o cliente e entender suas necessidades ¢ o caminho para construir uma
relacdo duradoura e fiel entre operadoras de transporte publico e clientes.

Associacdo Nacional das Empresas de Transportes Urbanos (NTU) organizou
em 2007-2008 uma base de dados sobre os sistemas de transporte publico nos
municipios brasileiros com populagdo urbana acima de 100 mil habitantes. Essa base de
dados retne informagdes sobre as caracteristicas técnicas, como o tamanho, a idade ¢ a
composi¢ao da frota, os terminais de integragdo e as vias exclusivas para o transporte
publico; sobre caracteristicas institucionais (como sdo remunerados os operadores,
existéncia ou ndo de servigos alternativos, etc); sobre as caracteristicas tarifarias (nivel e
método de calculo da tarifa, gratuidades e descontos existentes, etc) e sobre outros
aspectos dos sistemas municipais de transporte publico.

Entretanto, o principal objetivo deste estudo ¢ divulgar alguns indicadores de
desempenho e qualidade dos servigos municipais de transporte publico para que tanto os

operadores privados quanto os gestores governamentais possam comparar seus dados
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especificos com valores médios e assim eles proprios poderem avaliar o desempenho ¢ a
qualidade dos servigos que prestam a populagdo. Ou seja, ndo ¢ um trabalho que visa
mensurar a percep¢ao do cliente.

Por outro lado, tentou se identificar algum estudo, realizado pelas empresas de
onibus ou suas organizacdes patronais, que tivesse como foco a percepcao dos clientes
sobre os servicos oferecidos, mas ndo se obteve sucesso. Ainda que possa existir algum
trabalho desse tipo, aparentemente ndo foi divulgado. Reforga-se, desta maneira, a
caréncia de estudos e de pesquisas, capazes de mensurar o comportamento dos clientes
em todos os aspectos e dimensdes, com vistas a consolidar o conhecimento ¢ embasar as

decisdes de cunho gerencial mercadolégico.

3.4. CARACTERISITCAS DO NIVEL DE SERVICO DO TRANSPORTE
PUBLICO

Este topico apresentara conceituagdes sobre nivel de servigo em transporte
publico, indicadores associados a ele e os realmente empregados na pratica.

RAIA JUNIOR (2005) diz que o cliente externo é um fator critico de sucesso
para qualquer tipo de empreendimento e todos sabem disso desde que se estabeleceram
os primeiros mercadores, 14 nos idos remotos. No setor de transporte coletivo, o cliente
externo ¢ o usuario. A partir do trabalho de JURAN (1992), RODRIGUES (2008)
define e distingue cliente, cliente interno, cliente externo e usudrio e apresenta outras
defini¢des de interesse da presente dissertagdo. Sao elas:

e C(liente: qualquer um que ¢ afetado pelo produto ou processo, podendo
ser interno e externo;

e C(liente Interno: aqueles que sdo afetados pelo produto e também sdo
integrantes da companhia que produz o produto ou presta o servigo;

e C(liente Externo: os que sdo afetados pelo produto, mas ndo pertencem a
empresa na qual o produto ¢ feito;

e Usuario: um cliente que executa acdes em relagdo ao produto servigo.

¢ (Qualidade: caracteristicas do produto que respondem as necessidades dos
clientes; auséncia de deficiéncias. Um termo genérico para cobrir os dois
significados ¢ “adequagdo ao uso”;

e Satisfacdo do Cliente: resultado alcancado quando as caracteristicas do
produto correspondem as necessidades do cliente;

e Opinides dos Clientes: declaragdes dos clientes baseadas, principalmente,
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em seus julgamentos;

e Percepcao dos Clientes: conclusdes dos clientes derivadas principalmente
dos seus julgamentos;

e Insatisfacdo do Cliente: um resultado alcangado quando as deficiéncias
afetam de forma adversa os clientes.

Baseados nestas defini¢des, o presente trabalho adotara a defini¢cdo de cliente
para os usudrios de transporte publico porque ¢ uma terminologia abrangente e
moderna.

A partir dessa definicdo, SALLES (2002) diz que um cliente satisfeito ¢ uma
verdadeira apélice de seguro contra fracassos empresariais. No entanto, JUNIOR (2005)
diz que s6 recentemente a importancia do cliente (externo) comecou a ser traduzida de
forma mais enfatica em termos de praticas de mercado.

SALLES e JOOS (2002) mostram que para manter um cliente fiel ha um custo
que chega proximo a 10% do custo para se conquistar um novo cliente. Theodore Levitt
em classico e atual artigo chamado “Marketing myopia”, menciona diversos exemplos
de empresas que se tornaram obsoletas porque acreditavam que produziam bens
insubstituiveis. Por pensarem desta maneira, acabaram se dedicando apenas a
exceléncia de seus produtos e ndo aos seus consumidores/clientes. Quando estes tiveram
alternativas, essas empresas fecharam, perderam intimeras oportunidades de negocios
ou seu tornaram de menor importincia. JUNIOR (2005) salienta que o setor de
transporte urbano nao foge e esta regra.

Entdo, a partir dos novos conhecimentos sobre a satisfacdo dos usudrios, muitas
empresas se langaram a cumprir com o novo objetivo estabelecido: satisfazé-lo JUNIOR
(2005). Novos desafios surgiram e ndo bastava satisfazer o usuario, seria necessario
encanta-lo e superar suas proprias expectativas. JUNIOR (2005) continua dizendo que
muitos empreendedores obtiveram sucesso nessa nova empreitada, no entanto, muitos
deles se frustraram, pois somente conseguiram tornar a insatisfacdo dos clientes ainda
mais caras. A titulo de exemplo, vale destacar as reclamagdes dos clientes de transporte
publico por 6nibus da cidade do Rio de Janeiro feitas na Secretaria Municipal de
Transportes durante o ano de 2008 e publicada no Jornal O Globo de 19 de maio de
2009. Segundo a secretaria, foram recebidas 15.625 reclamagdes sendo que 5.035
chegaram via tele atendimento da Ouvidoria. Entre as seis principais queixas recebidas
via tele atendimento, cinco sdo relacionadas a qualidade do servigo prestado pelos

motoristas: 1) ndo parar nos pontos de Onibus (2.533 reclamagdes); 2) falta de
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urbanidade com os passageiros/comportamento indevido do motorista (820); 3)
descumprir itinerdrios (210); 4) recusa de passageiros (145); e 5) excesso de
velocidade/direcao perigosa (119).

Um cliente descreveu qual a sua percep¢do dos servigos de transportes por

onibus na cidade do Rio de Janeiro:

“Os motoristas sdo extremamente mal educados, poucos civilizados e ndo cumprem regra
alguma de transito ou de convivéncia social. Parece que eles ndo atentam para a responsabilidade do
trabalho que é transportar seguramente vidas humanas. Muitos parecem dirigir um carro de boi (...)”
(Jornal O Globo, 19/maio/2009).

A percepcdo descrita acima mostra o quanto os operadores do sistema
desconhecem as reais necessidades dos seus clientes, pouco ou quase nio treinam seu
corpo funcional e o quanto os 6rgaos publicos precisam melhorar no que lhe competem
fazer: fiscalizar. SALLES (2002) afirma que o problema se encontra na falta de
consisténcia entre a teoria abragcada e o comportamento assumido.

E importante destacar que a qualidade ¢ inerente ao servigo ofertado, porém é
avaliada pelo cliente. RAIA JUNIOR (2005), diz que a qualidade deve levar em conta
as caracteristicas dos servicos que adicionam valor para o cliente, intensificam sua
satisfacdo e determinam sua preferéncia.

DUNCAN (1995) afirma que o foco no cliente ¢ representado pela consciéncia
constante das necessidades do cliente e consistente esforco para satisfazer e exceder
essas demandas.

FPNQ (1999) diz que a qualidade estara totalmente centrada ou com foco no
cliente quando toda a gestdo da empresa se orientar em funcdo da crenca de que a
promocao da satisfacdo e a conquista dos clientes vém em primeiro lugar.

A ANTP (2007) corrobora dizendo que a exigéncia cada vez maior dos usuarios
em relagdo a determinados aspectos do servico mostra que as empresas operadoras
devem estar conscientes das necessidades e expectativas de seus clientes. Mais ainda,
devem ser capazes de prever e, se possivel, antecipar melhorias na qualidade do servigo,
procurando aproximar a qualidade oferecida da qualidade esperada, tanto pelos que ja
utilizam, quanto pelos que poderao utilizar seus servicos.

Entretanto, GEORGE (1993) ¢ enfatico nas criticas ao desempenho de muitas
empresas que, embora tenham intengdes de satisfazer de seus clientes, ainda nao
descobriram os caminhos adequados para atingir este nobre objetivo.

RAIA JUNIOR (2005) diz que muitas empresas operadoras de transporte
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coletivo urbano ainda ignoram a realidade de se conhecer a satisfagdo do cliente. Porém,
muitas, segundo ele, de uma forma mais ou menos sistematizada, procuram conhecer as
necessidades e exigéncias dos clientes.

RISK (2003) aponta que um estudo sobre a satisfagdo em um ano especifico
fornece, obviamente, apenas um retrato instantaneo da situacdo. Muitas empresas
conduzem avaliacdes anuais de satisfacdo. As andlises criticas anuais ajudam as
organizagdes a manter suas prioridades sintonizadas com o mercado. Isto ¢ importante,
porque segundo o autor, a satisfacdo do cliente ¢ uma meta moével.

GEORGE (1993) ressalta que a maioria das organizagdes ndo ¢ sistematica
quanto a satisfacdo dos requisitos e expectativas dos clientes. Para o autor, se a empresa
ndo tiver um processo so6lido e sistemdtico para escutar seus clientes, sua empresa nao
pode saber o que realmente ird encanta-los.

RAIA JUNIOR (2005) afirma que para a organizagio ser bem-sucedida, é
necessario vender aquilo que o cliente quer. Para saber o que ele quer, ¢ necessario
saber quais sdo suas vontades, necessidades, atitudes e tendéncias. Portanto, ¢ preciso
que se execute uma abordagem sistemadtica para entrar em contato com os clientes, de
maneira que esse conhecimento conduza a uma vantagem competitiva de mercado.

ALBRECHT & BRADFORD (1992) apontam duas maneiras uteis de conhecer
o cliente: 1) conhecé-los de forma geral, em torno dos padrdes e motivagdes; e 2)
conhecé-los como individuos em conseqiiéncia do seu relacionamento proximo e
individual com os funcionarios da sua organizagao.

Uma vez conhecido o cliente, ¢ necessario mensurar sua satisfagdo com o
produto/servigo ofertado. JUNIOR (2005) destaca que o termo satisfacio do cliente
passou a representar um método de medi¢do com caracteristicas distintas. A medi¢ao de
satisfacdo do cliente reflete dados coletados dos clientes atuais. O autor pondera que os
clientes potenciais nunca sdo incluidos, pois ndo poderiam responder as perguntas
realizadas. As questdes relacionadas com a satisfagdo do cliente, em geral, se baseiam
em experiéncias anteriores, pois € esta a maneira como o assunto ¢ direcionado. Um
cliente s6 pode relatar seu nivel de satisfacdo a partir de uma experiéncia anterior.

PETRACKCI (1998) diz que a confirmagdo da satisfacao do cliente se resume em
verificar se: 1) o desempenho do servico/produto atinge as expectativas; 2) o que o
cliente pensava realmente se concretizou; e 3) atingiu-se o desempenho esperado.

RISK (2003) enfatiza os motivos para conhecer as necessidades dos clientes:

“como uma boa ferramenta de gestdo estratégica, a medigdo da satisfacdo do cliente
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serve para determinar se existe alguma lacuna entre o que a empresa acha que os
clientes desejam e o que os clientes realmente desejam. Um programa de pesquisa
focado no cliente pode dizer se essa lacuna existe e pode ajudar a fecha-la”. Existem
diversas formas de mensurar as necessidades dos clientes, entretanto abordaremo-las
com mais detalhes no capitulo seguinte.

Para se determinar as necessidades dos clientes, ¢ necessario criar o processo de
desenvolvimento das dimensdes de qualidade. HAYES (2001) diz que o
desenvolvimento das dimensdes da qualidade abrange os seguintes passos: 1)
elaboracdo de uma lista de dimensdes da qualidade; 2) defini¢dao de cada dimensao; e 3)
elaboragdo de exemplos especificos para cada uma das dimensdes da qualidade.

Entdo, a partir do trabalho de FORTES (2004) sera apresentada abaixo uma lista
de atributos de qualidade e suas respectivas caracteristicas. Nao sera necessario defini-
las porque ja foram no topico anterior. Os atributos a considerar sdo os seguintes:

e Acessibilidade: acessibilidade as atividades; veiculo; condi¢des de
integragdo/facilidades de transferéncia; continuidade de viagem;
densidade da rede de uma area; distancia entre as paradas; distancia entre
casas e areas de emprego; distdncia média de caminhada; distdncia média
entre paradas/estacdes/terminais; extensdo da rede; niveis de
congestionamento; numero de atividades atingiveis em determinado
intervalo de tempo; nimero de empregos, estabelecimentos comerciais,
proximidade do embarque/desembarque a origem/destino; e proximidade
a parada/terminal.

¢ Freqiiéncia: freqiiéncia de servico e intervalo entre veiculos.

o Confiabilidade: E um atributo agregado relativo a todas as
caracteristicas dos demais atributos. Cumprimento de viagens; falhas e
panes mecanicas do onibus; freqiiéncia de infragdes ocorridas no sistema;
horario de funcionamento da linha; pontualidade;
regularidade/pontualidade; regularidade dos servicos do sistema e
responsividade.

e Tempo: tempo de embarque e desembarque; tempo de espera pelo
veiculo no ponto de parada/terminais/estagdes/pontos de embarque;
tempo médio de viagem; tempo total de deslocamento; tempo total de

viagem (no veiculo); e velocidade.
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Conforto: lotacdo do veiculo; limpeza/aparéncia dos Onibus;
caracteristicas dos locais de parada e terminais; conforto acustico;
conforto fisico; conforto psicoldgico (status/privacidade); conforto
térmico; e conveniéncia.

Preco: desembolso com transporte em relagdo ao rendimento; prego da
passagem; preco relacionado as caracteristicas do servi¢o; e tarifa
social/gratuidade.

Seguranca: assaltos; condug¢do do motorista; freqiiéncia de acidentes
com passageiros e com terceiros; ocorréncia de catdstrofes/greves/outras
situacdes fora do controle da operadora; probabilidade de acidentes e
fatalidade de qualquer natureza; probabilidade de distribuigdo de tipos de
acidentes (impacto/vibragdo/danos com agua ou outros); seguranga em
relacdo a terceiros, com relacdo a roubos/assaltos/brigas/conflitos no
interior do veiculo; seguranga existente contra acidentes e violéncia nos
terminais/estacdoes/pontos de embarque e desembarque; e seguranca no
interior do coletivo com relag@o as pessoas.

Atendimento e Relacionamento: 1) Atendimento: educacdao do pessoal
operativo (empatia/cortesia/seriedade); informagdo e atendimento aos
usuarios; participacdo comunitaria; postura ¢ aparéncia dos empregados;
realizacdo periodica de pesquisa; e o recebimento de criticas e sugestoes
dos wusudrios; 2) Relacionamento: bom relacionamento com a
comunidade; e a relacao entre os usuarios.

Comunicacio e Informacio: comunicagdo visual do sistema; formas de

promogao do servigo; e a propaganda em forma de anuncio no veiculo.

E importante destacar que dos atributos e suas respectivas caracteristicas listadas

acima, diferentes autores atuam na superficialidade de cada uma delas sem conseguir no

final compreender o que realmente o cliente almeja do servico oferecido. Pode-se

elencar resumidamente a partir do trabalho da ANTP (2005) os seguintes motivos

causadores dessa superficialidade:

Profusdo e fragmentagdo das informagdes por parte dos gestores: muitos dados

disponiveis ndo se transformam em informacdes que sejam incorporadas pelas empresas

a ponto de produzir uma melhoria no servigo prestado. Outro fator, ¢ a cultura de se

implementar a¢des com carater mais pontual. Tal postura dificulta os gestores a definir
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e especificar informagdes sobre o cliente, tdo necessarias nos processos;

Visdo simplista das percepgdes do cliente: pode-se dizer que esta visao simplista
tem sua origem em grande parte na forma como o sistema de transporte por onibus se
desenvolveu: a partir de uma cultura de originada na area de engenharia. Nesta cultura,
consideram preferencialmente os processos e as técnicas de producdo do servigo, em
detrimento das dimensdes mais subjetivas da qualidade do servico;

Posi¢cdo secundaria dos fornecedores de informagdo: em geral, as informagdes
dos clientes nas empresas ndo estdo acopladas ao planejamento estratégico, deixando de
desempenhar a fungdo de fornecer subsidios importantes para definir ou calibrar melhor
as acoes a serem implementadas que visam atingir os objetivos desejados. Em outras
palavras, as areas geradoras de informacdo relativas ao cliente ficam alijadas do
processo em que sao definidos os planos de acado;

Dificuldade de tradugdo das informagdes do cliente: segundo a ANTP (2005) o
grande desafio ¢ conseguir um dado qualitativo que seja operacionalizado de forma a
subsidiar o processo de gestdo, uma vez que o desempenho do servico ¢ medido através
de indicadores de natureza quantitativa. Vale destacar que muitas vezes as solicitagdes
de pesquisas e de outras informagdes do cliente pelas areas técnicas sdo feitas de forma
fragmentada, buscando sempre respostas pontuais para determinados assuntos sem
abarcar outros pontos relevantes de interesse do cliente;

Dificuldade em trabalhar com dados qualitativos: existe uma dificuldade por
parte dos operadores em traduzir resultados de mudangas obtidas a partir da percepcao
dos clientes que, muitas vezes, nao tem correlacdo direta com as medidas de
desempenho operacionais. A titulo de exemplo, pode-se ilustrar o carater
predominantemente subjetivo da percepgdo temporal. Em algumas situagdes envolve a
espera por um atendimento. Na maior parte das vezes, o tempo vivido parece maior que
o tempo real transcorrido. Mensurar isso e repassa-la aos gestores ¢ dificil e a

conseqiiéncia ¢ uma tendéncia de desvalorizagdo desse atributo.
3.5. CONSIDERACOES FINAIS

Apresentou-se neste capitulo, conceituagdes, defini¢des e caracterizagdes sobre
qualidade, atributos e suas caracteristicas e elencou um conjunto deles para ser a base de
pesquisa do presente trabalho.

E importante destacar que o presente capitulo fornece elementos para investigar

n variaveis de nivel de importancia e outras n de carater socio econdmico. A partir dos
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atributos e suas respectivas caracteristicas aqui listadas, escolheu-se aquelas que
possuem coeréncia conceitual e ¢ freqiientemente mencionada na literatura técnica.
Desta maneira, identificou-se 44 variaveis que caracterizam nivel de servigo das linhas a
estudar (vide sua relagdo no Anexo 1 no questionario), 5 variaveis socioecondomicas
(idade, sexo, escolaridade, posse e renda) e 2 variaveis que retratam os habitos de
viagem (motivo e freqiiéncia de viagens).

Ademais, os processos de perceber, decidir, compreender e agir de qualquer
cliente envolve suas capacidades sensoriais, afetivas, imaginativas e racionais. Pode-se
dizer entdo, que quando um cliente responde a pesquisa, nao ¢ apenas um ser racional
com uma compreensdo que corresponde fielmente a realidade a sua volta. O cliente ¢
um ser humano provido de sentimentos, necessidades, angustias, dor, alegria, desejos,
ansiedades, racionalizacdes, paixdes, etc e influenciado pela cultura dominante no meio
em que vive.

Considerar estes pontos acima e perceber o que ele realmente deseja do
transporte publico levando em conta a sua subjetividade, ¢ o caminho para melhorar o
servico prestado, manter os atuais clientes e a partir deles através de um marketing boca

a boca, atrair novos e potenciais clientes para o sistema de transporte por 6nibus.
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PARTE 2 - ANALISES E CONCLUSOES
4 — ANALISES DE DADOS

4.1. APRESENTACAO

Este capitulo apresenta a caracterizagdo das linhas e dos instrumentos de
pesquisa adotados na pesquisa (questiondrio e amostra), a metodologia de analise e as
analises propriamente ditas, compreendendo analise descritiva e fatorial.

Os resultados da andlise se baseiam em hipoteses, levantadas no capitulo 1,
referentes as preferéncias dos clientes em relagdo a varidveis de nivel de servigo
ofertado nas linhas VIP das duas linhas de onibus e aos fatores que representam a

combinacao dessas variaveis.
4.2. A DEFINICAO DA PESQUISA COM OS CLIENTES
4.2.1. A Empresa e a escolha das linhas

A pesquisa ocorreu junto aos clientes das linhas de 6nibus da Real Auto Onibus,
uma empresa de Onibus carioca localizada no bairro de Bonsucesso, no municipio do
Rio de Janeiro. Desde 1953 a empresa vem atuando na capital fluminense, oferecendo 3
tipos de servigo de transporte publico por dnibus a conhecer:

e Urbano: servigo convencional de transporte publico por 6nibus da cidade
do Rio de Janeiro cuja tarifa modal ¢ R$ 2,35. A empresa opera 17
linhas;

e Vip: servico especial com veiculos de 2 portas com ar condicionado e TV
a bordo, piso taraflex, GPS e monitoramento interno. A empresa opera
trés linhas e as tarifas sdo R$ 2,70 e R$ 3,00;

e Premium: servico diferenciado com veiculos rodoviarios com ar
condicionado, GPS e monitoramento interno e externo. A empresa opera
oito linhas e as tarifas sdo R$ 5,00 e R$ 8,00.

Ao todo, a empresa possui 482 veiculos, sendo 88 para o servico Premium, tem
concessao de 28 linhas, transporta 5.000.000 clientes e atua principalmente no centro e
zona sul da cidade do Rio de Janeiro.

Dos servigos elencados acima, optou-se pela pesquisa nas linhas Premium da

empresa. As linhas Premium, a quantidade de clientes transportados (aproximadamente)
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e o valor da tarifa’ sdo descritos da seguinte forma:

e 2014 — Praga Maua x Gavea. Passageiros/més: 25.000. RS 4,00;

e 2015 — Castelo x Leblon. Passageiros/més: 30.000. R$ 4,00;

e 2017 —Rodoviaria x Leblon. Passageiros/més: 25.000. R$ 4,00;

e 2018 — Alvorada x AIRJ (via Zona Sul). Passageiros/més: 40.000. R$
7,00;

e 20183 — Alvoradas x AIRJ (via Linha Amarela). Passageiros/més:
15.000. RS 7,00;

e 2019 — Castelo x Sao Conrado, opera em conjunto com a linha 2015.
Passageiros/més: 5000. R$ 4,00;

e 2145 ASDU x AIRJ. Passageiros/més: 25000. R$ 4,00;

e 21451 — ASDU x AIRJ (via Perimetral e Linha Vermelha).
Passageiros/més: 8.000. R$ 4,00.

Dos dados citados acima, escolheu-se as linhas 2015 e 2018 para realizar a
pesquisa porque sao linhas com maior quantidade de passageiros transportados/més e
valor das tarifas sdo diferentes.

Linhas 2015 e 2018

Em relagdo as linhas escolhidas ¢ importante destacar algumas informagdes,
apresentadas separadamente para linha 2015 e 2018.

2015 — Castelo - Leblon

Esta linha percorre os seguinte bairros: Centro, Gloria, Flamengo, Botafogo,
Copacabana, Ipanema e Leblon. A Figura 4.1 ilustra o itinerario da referida linha.

Passageiros/més: 30.000. R$ 4,00';

Essa linha funciona de segunda a sexta das 05h40min as 20hOOmin realizando
80 viagens.

Dividindo-se o valor de 30.000 passageiros/més por 20 dias, encontra-se a
quantidade de 1500 passageiros/dia. A distribuicdo da demanda diaria da linha pode ser

vista nas Figuras 4.2 e 4.3.

? Valor da tarifa-base vigente durante a aplica¢@o dos questionarios que ocorreu entre meados de

dezembro/2009 e janeiro/2010.

' Valor da tarifa-base reajustada para R$ 5,00.

57



lLegenda

[ 2015 - Castelo - Leblon

|| Baimos
Figura 4.1: Itinerario da Linha 2015
Linha 2015
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Figura 4.2: Linha 2015 — Distribuicdo de passageiros ao longo do dia.

Fonte: Real Auto Onibus
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Linha 2015 - Passageirosao longo do dia em %
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Figura 4.3: Linha 2015 — Distribuicio de passageiros ao longo do dia em %.

Fonte: Real Auto Onibus

2018 — Alvorada x AIRJ (via Zona Sul)

Esta linha percorre os seguintes bairros: Aeroporto Internacional, Cidade
Universitaria, Caju, Sao Cristovao, Centro, Botafogo, Copacabana, Ipanema, Leblon,
Sao Conrado e Barra da Tijuca. A Figura 4.4 ilustra o itinerario da referida linha.

Passageiros/més: 40.000. R$ 7,00

Essa linha funciona de domingo a domingo das 05h30min as 23h0Omin
realizando 50 viagens.

Dividindo-se o valor de 40.000 passageiros/més por 30 dias, encontra-se a
quantidade arredondada de 1400 passageiros/dia. A distribuicdo da demanda diaria da

linha pode ser vista nas Figuras 4.5 e 4.6.

" Valor da tarifa-base majorado para R$ 8,00.
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Legenda
[ ] Baimos

pe—— 2018 -A|R.J - Alvoradal

Figura 4.4: Itinerario da Linha 2018

Linha 2018
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Figura 4.5: Linha 2018 — Distribuicao de passageiros ao longo do dia.

Fonte: Real Auto Onibus




Linha 2018 - Passageirosao longo do dia em %
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Figura 4.6: Linha 2018 — Distribuiciio de passageiros ao longo do dia em %.

Fonte: Real Auto Onibus

4.2.2. Questionario e tamanho da amostra

O questionario foi elaborado a partir dos atributos e de suas respectivas
caracteristicas conforme consta no capitulo 3 deste trabalho. Ao todo, foram
confeccionadas 51 perguntas sendo 44 relativas a percepgao dos clientes abrangendo os
seguintes atributos: acessibilidade, freqiiéncia, confiabilidade, tempo, conforto, preco,
seguranga, atendimento/relacionamento e comunicagdo/informacdo e 7 relativas as
questdes socio-econdmicas como por exemplo: idade, sexo, escolaridade, motivo da
viagem, faixa de renda salarial, posse de automovel e freqiiéncia da viagem.

Optou-se pelo procedimento amostral que leva em consideragdo a escolha
aleatoria para dois estratos distintos, ou seja, para cada linha pesquisada um estrato
independente.

Para determinar o tamanho da amostra, levou-se em considera¢ao os seguintes
critérios:

1. Para andlise fatorial: MALHOTRA (2001) diz que, como diretriz inicial,
deve haver ao menos de quatro a cinco vezes mais observagdes (tamanho
da amostra) do que variaveis. LAMBRANHO (2002) cita que alguns
pesquisadores recomendam que esta relacdo seja de 10 a até 20
observagdes por varidvel, como sugerem que se deve tentar obter a maior
relagdo possivel de casos por variavel, de modo a minimizar as chances

de que a amostra nao represente a populagao analisada.
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2. Para o célculo do tamanho da amostra:
0 quando o universo ¢ desconhecido e considerado infinito, considera-se a

formula a seguinte estatistica:

n
G- ¥ ¥
n="—21
E-i

onde:
n = Tamanho da amostra;
&* =N° de desvios padrio correspondente a nivel de confianga escolhido
p = Percentagem com a qual o fendmeno se verifica;
q = Percentagem do fendmeno oposto (100 —p) e
e? = Erro méximo permitido.

0 quando o universo pesquisado nao superar 100.000 elementos, no caso
clientes, considerado como finito, recomenda-se o uso da seguinte
formula:

*.p.q.N
n=— =
e={N—-1}+ o°p.q
onde:

n = Tamanho da amostra;

&* =N° de desvios padrio correspondente a nivel de confianga escolhido
p = Percentagem com a qual o fendmeno se verifica;

q = Percentagem do fendmeno oposto (100 —p) e

N = Tamanho da populagdo e

e? = Erro méximo permitido.

3. Para distribuicdo amostral: a quantidade de questionarios aplicados ao
longo do dia de acordo com a movimentacdo de passageiros nas linhas
com sazonalidade, ou seja, hd horarios de maior e menor movimento de

passageiros conforme ilustrado nas tabelas das paginas anteriores.

Aplicacio dos critérios

Quanto ao primeiro critério relacionado a andlise fatorial, neste caso, a amostra
tem que ser superior a 220 (44 perguntas x 5). Considerando a observagdo da
LAMBRANHO (2002), o valor duplica em relagdo ao citado acima,indo para 440 (44
perguntas x 10).

Em relacdo ao segundo critério e considerando a férmula estatistica para

€6 9 6 9

universo infinito, onde o “p” e o “q” também sdo desconhecidos e adotando-se a sua
propor¢do maxima (p=0,5, g=0,5), @ = 1,96 e erro méximo de 5% (E = 0,5), obtém-se

o valor da amostra aproximado de 384, o que representa a necessidade de 384
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entrevistas por cada linha.

Como, no caso em tela, hd conhecimento do universo a pesquisar, expresso
através de passageiros transportados por dia, hd de se adotar o célculo amostral através
da formula com wuniverso finito, que representa para linha 2015 com 1500
passageiros/dia € 2018 com 1400 passageiros/dia, como pode ser observado na tabela 4-
L.

Foram feitos os calculos para valores referenciais de amostra, considerando dois
niveis de confianca (95% e 99%) e o erro méaximo até 5%, Nestas condigdes, os valores
das amostras podem, entdo, oscilar entre 306 e 460 entrevistas na linha 2015 e entre 306

e 450 na linha 2018.

Tabela 4-1: Ensaios para calculo do tamanho da amostra.

Linta | Grawde Confiunsa || ey IO | pugpptirayaia| Ao
Za/2 )
99 0,01| 2,58 5 1500 460
2015 95 0,05| 1,96 5 1500 306
95 0,05| 1,96 42 1500 400
99 0,01| 2,58 5 1400 450
2018 95 0,05| 1,96 5 1400 306
95 0,05| 1,96 4,1 1400 400

[ ] Entrevistas validas efetivamente pesquisadas

Como pode ser visto na tabela, para linha 2015, considerando o nivel de

confianca de 95% e @ = 1,96, p = 50%, q = 50%, N = 1500, o valor de 400
entrevistados representa ainda um erro menor dos estimados 5%, ou seja, 4,2%.

Igualmente para linha 2018, considerando o nivel de confianca de 95% e @ =
1,96, p = 50%, q = 50%, N = 1400, o erro também ¢ menor de 5%, ou seja, 4,1% obtém
o valor de 400 entrevistados.

Ao realizar as pesquisas, usando-se estas referéncias, com escolha sem
reposi¢do, ou seja, cada cliente pesquisado apenas uma unica vez, foram concluidas 400
pesquisas validas por linha.

Finalmente, ao considerar o terceiro critério, a aplicacdo dos questionarios foi

distribuida por horarios como ilustra a Figura 4.7:
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Quantidade de questionarios aplicadosao longo do dia
- Linhas2015e 2018
250
200
200
160
150
100 m Total de 400
o questionarios
50 40
: - |
6as 1lhs 11as 15hs 15as 21hs

Figura 4.7: Quantidade de questionarios aplicados ao longo do dia — Linhas

2015 e 2018

Fonte: Real Auto Onibus

Vale destacar que os valores acima representam respectivamente as seguintes

porcentagens: 50% no horario das 6 as 11 horas; 10% no horério das 11 as 15 horas e

40% no horario das 15 as 21 horas.

Aplicacido dos Questionarios

Definidas as linhas de Onibus e o tamanho da amostra, no dia 16 de dezembro de

2009 iniciou-se a aplicacao dos questionarios na linha 2018 (Aeroporto Internacional x

Alvorada). A data e a linha foram escolhidas por 2 motivos: 1) os questionarios estavam

prontos para aplicagdo; e 2) data inaugural da sala Vip da empresa no aeroporto

internacional. A aplica¢do dos 400 questionarios da referida linha ocorreu até o dia 30

de dezembro. A tabela abaixo ilustra a distribui¢do da aplicag¢ao ao longo dos dias:

Tabela 4-11: Quantidade de questiondrios aplicados ao longo dos dias.

Aplicagdo de Questionarios - Linha 2018
Dia 16/dez | 17/dez | 18/dez | 21/dez | 22/dez | 28/dez | 29/dez | 30/dez
Manha 43 28 28 0 13 38 20 30
Tarde 23 17 0 0 0 0 0 0
Noite 30 38 52 40 0 0 0 0
Total/Dia | 96 83 80 40 13 38 20 30
Total
Geral 400

Finalizada a aplicagdo dos questiondrios na linha 2018, no dia 07 de janeiro de

2010 iniciou-se a aplicag@o na linha 2015 onde se estendeu até o dia 14 do referido més.
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A tabela abaixo mostra a distribui¢do da aplicag¢ao ao longo dos dias:

Tabela 4-111: Quantidade de questiondrios aplicados ao longo dos dias.

Aplicacdo de Questionarios - Linha 2015

Dia 7/jan | 8/jan | 11/jan | 12/jan | 13/jan | 14/jan
Manha 0 82 81 22 0 15
Tarde 10 | 10 0 0 0 0
Noite 34 5 51 42 28 0

Total/Dia | 44 | 97 132 64 28 15
Total
Geral 380

E importante destacar que na linha 2015 foram aplicados 380 questionarios no
més de janeiro. Os 20 questionarios faltantes foram aplicados no més de novembro do
ano anterior como teste piloto e aproveitados posteriormente para analise.

Todos os questionarios preenchidos e validados foram, posteriormente, langcados

numa base de dados a ser manipulada pelo SPSS'.
4.3. METODOLOGIA DE ANALISE
4.3.1. Questbes a investigar

Anadlise de dados tem carater descritivo - comparativo e explicativo, tendo por
objetivo responder as seguintes perguntas:

Perfil socioecondmico dos clientes

Quais sdo as caracteristicas socioeconomicas dos clientes pesquisados?

Quais sao os habitos de viagens dos clientes?

Ha diferengas socioecondmicas entre os clientes nas duas linhas pesquisadas?

Percepgdes dos clientes

Quais sdo as caracteristicas do servigo mais importantes para os clientes?

Essas preferéncias variam de acordo com o tipo de linha € o motivo de viagem?

Ha diferencas significativas de preferéncia em funcdo das suas caracteristicas

12 SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ¢ um software aplicativo (programa de
computador) do tipo cientifico que trabalha com pacote estatistico voltado para as ciéncias sociais. Este
programa . No que diz respauxilia na tomada de decisdo que inclui: aplicagdo analitica, Data Mining, Text
Mining e estatistica na qual ele transforma dados em informagdes importantes que proporcionam a
redugdo de custos e o aumento da lucratividade. Um dos usos importantes deste software ¢ para realizar

pesquisa de mercado.
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socioeconomicas?

Fatores mais relevantes

Ha possibilidade de identificar alguns fatores que expressem a combinacgao das
variaveis de nivel de servi¢o nas linhas?

Caso positivo, quantos fatores sao?

H4 uma coeréncia conceitual entre os fatores gerados e aqueles usualmente
mencionados na literatura técnica?

Os fatores gerados sdo comuns as duas linhas ou diferentes para cada linha?
4.3.2. Analise descritiva

No que diz respeito a analise descritiva, esta contempla, no primeiro momento a
caracterizagcdo socioecondmica dos clientes, dos seus habitos e das suas percepcdes em
relacdo as caracteristicas de servigo. Para analisar os dados levantados em duas linhas,
adotar-se-4 o procedimento apresentado na Figura 4.8.

No fluxograma ¢ considerada uma apreciacdo dos dados das duas linhas,
levando em conta dois conjuntos de dados: conjunto com varidveis socioeconomicas €
de habitos de viagens e conjunto das variaveis de nivel de servigo. A relagdo entre os
dois conjuntos e a variagdo das variaveis por linha sdo examinadas, tendo por objetivo
identificar as diferencas significativas e decidir sobre uma avaliagdo das linhas em
conjunto ou individualizada. Finalmente, sdo gerados os conjuntos de variaveis

prioritarias e objeto para medidas de melhoria de servicos nas linhas.
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Variaveis Idade
L Sdcio- Sexo, Escolaridade
Caracterizagdo das R - Ares .
linhas econdmicas e ——»| Frequéncia de viagens,
de habitos de Motivo, Posse de carro,
viagens Renda
A
Percepgdes

Importancia das
caracteristicas de
servigo (44
variaveis)

Ha associagdo?

. )4
As caracteristicas de
servigo mais importantes a diferengas Explicitar as
(soma>95% de ntre as linhas? diferengas
importancia)
Tratar em Tratar
conjunto individualmente
4 v
Prioridades Prioridades
v v
FIM FIM

Figura 4.8: Fluxograma de analise descritiva

4.3.3. Andlise Fatorial

Conforme foi visto no capitulo 2, BEIRAO ¢ CABRAL (2007) dizem que a
escolha do transporte ¢ influenciada por varios fatores, como caracteristicas individuais
e estilo de vida, tipo de viagem, a percepg¢ao da performance do servigo de cada modo e
variaveis situacionais. Muitos destes fatores sao de carater subjetivo, o que dificulta em
parte a sua mensuracao e analise por parte dos operadores de transporte publico. Porém,
o capitulo 3 fornece um conjunto de atributos de qualidade com suas respectivas
caracteristicas que trabalhados, sdo a base do questionario de 51 perguntas sendo 44
relativas aos respectivos atributos.

Analisar e mensurar cada atributo, agrupado ou nao, exige o uso de ferramenta
estatistica mais sofisticada que permite uma avaliagdo quantitativa e qualitativa dos
fatores.

Sendo assim, objetivando analisar as variaveis na qual tendem a se relacionarem
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entre si como um conjunto de relacdes interdependentes e ndo como varidveis
independentes ou dependentes, optou-se utilizar a Andlise Fatorial (AF) como
ferramenta estatistica para classificar a importancia das caracteristicas do servigo pelo
cliente. O texto e a analise foram compilados a partir de algumas fontes destacando-se
Andy Field (2009), Naresk K. Malhotra (2001), Lambranho (2002) e o Manual do
SPSS.

Conceitos e Objetivos

Antes de entrar na analise fatorial em si, ¢ importante conceituar algumas
informagdes para tornar a mensuragdo da analise mais clara e objetiva.

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ¢ um programa de
computador do tipo cientifico que trabalha com pacote estatistico voltado para as
ciéncias sociais. Este programa auxilia na tomada de decisdo que inclui: aplicagdo
analitica, Data Mining, Text Mining e estatistica na qual ele transforma dados em
informacgdes importantes que proporcionam a reducdo de custos € o aumento da
lucratividade. Um dos usos importantes deste software ¢ para realizar pesquisa de
mercado.

MALHOTRA (2001) define analise fatorial como sendo um nome genérico que
denota uma classe de processos utilizados essencialmente para reducao e sumarizagao
de dados. Segundo ele, por exemplo, numa pesquisa de marketing, pode haver um
grande nlimero de varidveis, a maioria delas correlacionadas, e que devem ser reduzidas
a um nivel gerencidvel. Entdo, estudam-se as relagcdes entre conjuntos de muitas
variaveis interrelacionadas representando-as em termos de alguns fatores fundamentais.

Vale destacar que na analise fatorial, ndo ha varidvel dependente, varidvel
critério ou independente e sim existe uma técnica de interdependéncia no sentido de que
examina-se todo um conjunto de relagdes interdependentes. Esta técnica de
interdependéncia chama-se técnica estatistica multivariada que tem por objetivo analisar
todo o conjunto de rela¢des interdependentes.

LAMBRANHO (2002) diz que andlise fatorial ¢ uma técnica que procura
investigar interdependéncias entre variaveis, ao identificar um conjunto pequeno de
fatores que podem ser utilizados para representar o que as varidveis originais tém em
comum. E importante destacar que como ¢ um tipo de analise multivariada, todas as
variaveis sdo consideradas simultaneamente, cada uma linearmente com as outras.

A andlise fatorial pode ser utilizada nas seguintes circunstincias (MALHOTRA

2001):
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Na identificacdo de dimensdes latentes ou fatores que expliquem as correlagdes
entre um conjunto de varidveis;

Na identificacdo de um novo conjunto, menor, de variaveis nao correlacionadas
para substituir o conjunto original de varidveis correlacionadas na andlise multivariada
subseqiiente (regressao ou andlise discriminante);

Na identificagdo de um conjunto menor de variaveis que se destacam para uso
em uma andlise multivariada subseqiiente. Este conjunto menor ¢ extraido de um
conjunto maior.

Destaca-se que fator ¢ uma dimensao subjacente que explica as correlagdes entre
um conjunto de variaveis. Por fim, LAMBRANHO (2002) diz que em resumo tem-se as
seguintes caracteristicas de uma Anélise Fatorial bem sucedida:

1. As correlagdes observadas entre as varidveis sdo explicadas utilizando
um numero reduzido de fatores;

2. Os fatores resultantes sdo interpretaveis, e relacionados a caracteristicas
comuns as variaveis;

3. O resultado final ¢ simples e interpretavel.

Modelo Matematico de Analise Fatorial

A equacdo matematica da Analise Fatorial assemelha-se a equacdo da regressao
multipla. Tal fato acontece porque cada varidvel é expressa como uma combinagdo
linear dos fatores subjacentes. LAMBRANHO (2002) cita que a diferenga entre ambas
as equagoes reside no fato de que os fatores ndao sdo variaveis independentes, mas
constructos determinados pela analise fatorial. Comunalidade, um conceito que sera
explorado durante a AF representa a quantidade de variancia que uma varidvel divide
com todas as outras variaveis incluidas na analise.

A equacao matematica do modelo fatorial pode ser representado da seguinte
forma:

A= AuF + Aph + Apfi+ wt AwbPa + WU
Onde:

Xi =1%"" yariavel padronizada
A&y = coeficiente padronizado de regressao multipla da variavel i sobre o fator comum j
F = fator comum
F . . ~ ., . ;. .
Vi = coeficiente padronizado de regressdo da variavel i sobre o fator tnico i

Ui = o fator tnico para a variavel i
m = numero de fatores comuns
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MALHOTRA (2001) diz que os fatores tinicos ndo sdo correlacionados uns com
os outros € com os fatores comuns. Os fatores comuns podem, eles proprios, ser
expressos como combinagdes lineares de varidveis observaveis.

Fi= WiuXs + WipXa + WiaXs + o+ WX,

Onde:

F, = estimativa do 1*'"™* fator
Wi = peso ou coeficiente do escore fatorial
k = ntimero de variaveis

Segundo ele, ¢ possivel escolher pesos ou coeficientes de escore do fator de
modo que o primeiro fator explique a maior parte da variancia total. Em seguida, pode-
se escolher um segundo conjunto de pesos, de modo que o segundo fator responda pela
maior parte da variancia residual, desde que ndo seja correlacionado com o primeiro
fator. O mesmo principio pode ser aplicado a escolha de pesos adicionais para os outros
fatores. Assim, os fatores podem ser estimados de modo que seus escores, ao contrario
dos valores das variaveis originais, ndo sejam correlacionados. Além disso, o primeiro
fator responde pela maior variancia nos dados, o segundo fator pela segunda variancia
mais alta, e assim por diante.

Etapas da Analise Fatorial
A Figura 4.9 na pagina seguinte ilustra os passos de uma andlise fatorial, a

conhecer:
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Critérios e métodos

Estrutura/Etapas -
de anélise
Formulagao do Problema
Matriz de Correlagao » R2
h 4
Determinagéo do Método de Analise Analise de Componentes Principais (ACP)
Fatorial Analise Fatorial Comum (AFC) A2
v
Determinagdo do n° de Fatores
v
Varimax, Quartimax,
Rotagao dos Fatores Equamax, Promax e Varimax
Direct Oblimic
h 4
Interpretagéo dos Fatores
[
v
Calculo dos Selecdo de
Escores Variaveis
Fatoriais Substitutas

v

Determinar o ajuste do Modelo

Figura 4.9: Etapas de uma Analise Fatorial. Fonte: MALHOTRA (2001)

Das etapas apresentadas acima, destacam-se os seguintes pontos fundamentais
em cada uma delas, a saber:
1. Formulacdo do Problema: esta primeira etapa consiste em formular o
problema de analise fatorial e identificar as variaveis a serem analisadas;
2. Matriz de Correlacao: baseia-se numa matriz de correlagdes entre as variaveis.
LAMBRANHO (2002) diz que se uma visdo inspe¢do visual da matriz de
correlacdo indicar que existe um numero substancial de correlagdes maior que

0,30 (Hair, 1998, p. 99), entdao é provavel que a AF seja um método estatistico
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apropriado para analisar os dados disponiveis. MALHOTRA (2001) diz que para
a analise fatorial ser apropriada, as varidveis devem ser correlacionadas.
Segundo o autor, existem estatisticas formais para testar a conveniéncia do
modelo fatorial. A primeira delas é o teste de esferecidade de Bartlett cujo
objetivo ¢ testar a hipotese nula de que as variaveis nao sejam correlaciondas na
populagdo, ou seja, a matriz de correlagdo populacional ¢ uma matriz identidade
onde todos os termos da diagonal sdo 1 e todos os termos fora da diagonal sdo 0.
O valor do teste baseia-se na estatistica qui-quadrado que ¢ diretamente
proporcional ao tamanho da amostra. Um valor elevado da estatistica de teste
favorece a rejeicao da hipotese nula. Se esta hipdtese ndo pode ser rejeitada,
entdo a conveniéncia da andlise fatorial deve ser questionada. A segunda ¢ a
medida de adequacidade da amostra chamada Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). Este
indice compara as magnitudes dos coeficientes de correlagdo observados com as
magnitudes dos coeficientes de correlacdo parcial. Pequenos valores da
estatistica KMO indicam que as correlagdes entre pares de variaveis ndo podem
ser explicadas por outras variaveis, e que a andlise fatorial pode ser
inapropriada. FIELD (2009) diz que a estatistica KMO varia entre 0 ¢ 1. Um
valor 0 indica que a soma das correlagdes parciais ¢ grande em relagdo a soma
das correlagdes, indicando a difusdo do padrdo de correlagdes (portanto, a
analise fatorial ¢ susceptivel de ser inapropriada). Um valor proximo de 1 indica
que os padrdes de correlagdes sdo relativamente compactos ¢ assim a analise
fatorial deve produzir fatores distintos e confiaveis. Kaiser (1974) recomenda
aceitar valores maiores que 0,5 como apenas aceitavel (valores abaixo deste
deve levar pesquisador a quer coletar mais dados ou repensar que variaveis
incluir). Além disso, valores entre 0,5 e 0,7 sdo mediocres, entre 0,7 ¢ 0,8 sdo
bons, valores entre 0,8 e 0,9 sdo muito bons e valores acima de 0,9 sio
excelentes (HUTCHESON & SOFRONIOU, 1999). Entdo, a KMO pode ser
avaliada de acordo com a seguinte gradagao:

e Maior que 0,9: excelente;

e Entre 0,8 € 0,9: muito bom;

e Entre 0,7 ¢ 0,8: bom;

e Entre 0,5 ¢ 0,7: mediocre;

e Maior que 0,5: aceitavel e
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e Menor que 0,5: inaceitavel. Coletar mais dados ou incluir mais variaveis.

3. Determinaciao do Método de Analise Fatorial: uma vez escolhida a AF como
uma técnica apropriada para analisar os dados, deve-se escolher o método
adequado. Existem dois métodos a conhecer: 1) Analise de Componentes
Principais (ACP) que resumidamente ¢ uma abordagem da andlise fatorial que
leva em conta a variancia total nos dados; e 2) Analise Fatorial Comum (AFC)
que ¢ uma abordagem da analise fatorial que leva em conta apenas a variancia
comum nos dados. O presente trabalho optou por utilizar a andlise fatorial a
partir da ACP porque ela ¢ recomendada quando a preocupacdo maior ¢
determinar o nimero minimo de fatores que respondem pela méaxima variancia
nos dados para utilizagdo em andlises multivariadas subseqiientes
(MALHOTRA 2001).

4. Determinacio do Numero de Fatores: nesta etapa deve-se escolher qual
técnica sera utilizada para determinar o numero de fatores e assim dar
prosseguimento a analise fatorial. Vale ressaltar que a escolha do método
depende, essencialmente, de: 1) qual critério pretende-se utilizar para definir o
que ¢ um bom ajuste e; 2) do objetivo do trabalho. Como explicitado no item 3,
optou-se por utilizar a AF a partir da ACP porque a preocupagdo principal €
determinar o nimero minimo de fatores que respondam pela méaxima variancia
nos dados. Entdo, para determinar o numero de fatores, existem alguns
processos. Sao eles:

e Determinacio A Priori: ¢ utilizada quando o pesquisador sabe quantos
fatores pode esperar o que permite especificar o numero de fatores a
serem extraidos de antemdo. A extracdo termina quando se atinge o
numero desejado de fatores;

e Determinacio com Base em Autovalores: nesta abordagem, sao retidos
apenas os fatores com autovalores superiores a 1,0; os outros fatores ndo
sdo incluidos no modelo. Pode-se dizer que um autovalor representa a
quantidade da variadncia maior do que 1,0. Fatores com variancia inferior
a 1,0 ndo sdo melhores do que uma variavel isolada porque, devido a sua
padronizacdo, cada variavel tem variancia de 1,0. Vale mencionar que se
o nimero de varidveis ¢ inferior a 20, essa abordagem resulta em um

nimero conservador de fatores (MALHOTRA, 2001);
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Determinacio com Base em um Grafico de Declive (“Scree plot”): o
grafico de declive representa os autovalores versus o numero de fatores
pela ordem de extracdo. A forma do grafico ¢ usada para determinar o
nimero de fatores. Normalmente o grafico apresenta uma acentuada
interrupcdo entre o acentuado declive dos fatores com grandes
autovalores ¢ uma gradual reducgdo relacionada com o restante dos
fatores. Esta redugdo ¢ conhecida como rampa suave. Segundo o autor,
evidéncias experimentais indicam que o ponto no qual comecga a rampa
suave denota o verdadeiro numero de fatores. Geralmente, o nimero de
fatores determinado por um grafico de declive sera superior em mais um
ou mais alguns ao daquele determinado pelo critério dos autovalores;
Determinacio com Base na Percentagem da Variancia: aqui,
determina-se o nimero de fatores extraidos de forma que a percentagem
acumulada da varidncia extraida pelos fatores atinja um nivel satisfatorio.
Recomenda-se que os fatores extraidos respondam por, no minimo, 60%
da variancia;

Determinacio com Base em Confiabilidade Meio a Meio: a amostra ¢
dividida ao meio, fazendo-se uma analise fatorial sobre cada metade. Sao
retidos apenas os fatores com elevada correspondéncia de cargas fatoriais
ao longo das duas subamostras; e

Determinacio com Base em Testes de SignificAncia: nesta abordagem,
¢ possivel determinar a significAncia estatistica dos autovalores
separados, retendo apenas os fatores que s3o estatisticamente
significativos. Um obstaculo é que, com grandes amostras (tamanho
superior a 200), muitos fatores tendem a ser estatisticamente
significativos, embora, do ponto de vista pratico, muitos deles respondam

apenas por uma pequena propor¢ao da variancia.

Sucintamente, pode-se dizer que o numero de fatores a ser extraido depende do
objetivo do estudo e da interpretacao dos fatores extraidos. Além disso, vale mencionar
que a escolha do numero de fatores envolve uma combina¢do de quantidade de
variancia explicada, conhecimento prévio do problema e a consisténcia dos resultados.
Dadas as abordagens, escolheu-se a com Base na Percentagem da Varidncia como

instrumento para determinar o numero de fatores no presente trabalho.
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5. Rotacao dos Fatores: Resumidamente, pode-se dizer que a rotagao dos fatores
tem por objetivo transformar a matriz de fatores em uma matriz mais simples, de
facil mensuracdo e andlise, ou seja, simplificar a estrutura de fatores,
melhorando sua interpretabilidade. Entretanto, vale dizer que a matriz de fatores
ou comumente chamada de matriz padrao de fatores, contém os coeficientes
utilizados para expressar as varidveis padronizadas em termos de fatores. Estes
coeficientes, as cargas fatoriais, representam as correlagdes entre os fatores e as
varidveis. Um coeficiente com valor absoluto grande indica que o fator e a
varidvel estdo estreitamente relacionados. Pode-se utilizar os coeficientes da
matriz de fatores para interpretar os fatores. Embora a matriz inicial (ndo rotada)
de fatores indique a relacdo entre os fatores e as varidveis individuais, ela
raramente resulta em fatores que possam ser interpretados porque os fatores sao
correlacionados com muitas variaveis. Entdo, para se interpretar os fatores deve-
se utilizar um método que reduza a matriz at¢ um ponto de mensuragao simples,
possivel e desejavel. Existem alguns métodos que sdo citados a seguir: Varimax,
Direct Oblimin, Quartimax, Equamax e Promax. Destes, o método de rotagdo
mais comumente utilizado € processo Varimax porque ¢ um método ortogonal
de rotagdo de fatores que minimiza o nimero de variaveis com altas cargas sobre
um fator, refor¢ando, assim, a interpretabilidade dos fatores. E importante citar 2
tipos de rotagdo, a conhecer:

e Ortogonal: a rotagdo de fatores ocorre quando os eixos sdo mantidos em
angulo reto; e

e Obliqua: a rotagdo de fatores ocorre quando os eixos nao sdo mantidos
em angulo reto. Outro ponto que merece destaque € que segundo
LAMBRANHO (2002), a finalidade do processo Varimax consiste em
fazer com que as cargas fatoriais atinjam valores o mais proximos de +1
e -1, ou zero, de modo que seja mais facil relacionar que variaveis sio
importantes em cada fator. Por fim, a matriz de fatores rotada constitui a
base para a interpretacdo dos fatores.

6. Interpretacio dos Fatores: o objetivo da interpretacio ¢ facilitar a
identificacdo das varidveis que apresentam grandes cargas sobre o mesmo fator.
O fator pode ser interpretado em termos de varidveis que pesam fortemente
sobre ele. O grafico das varidveis pode ser outro instrumento de ajuda na

interpretagdo. Para isto, utilizam-se as cargas dos fatores como coordenadas. As
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variaveis das extremidades sdo as que tém altas cargas somente sobre aquele
fator e conseqiientemente o descrevem. As varidveis mais ao centro, perto da
origem tém pequenas cargas sobre os fatores. As varidveis que ndo estdo nas
extremidades, estdo relacionadas a ambos os fatores. Assim, se um fator ndo
pode ser definido claramente em termos das varidveis originais, deve ser
considerado como num fator indefinido, ou geral.

7. Calculo dos Escores Fatoriais: uma vez feita a interpretacdo, se necessario,
pode-se calcular os escores fatoriais. MALHOTRA (2001) afirma que a analise
fatorial tem valor por si s6. Todavia, se o objetivo da AF ¢ reduzir o conjunto de
variaveis originais a um conjunto menor de varidveis compostas (fatores) para
uso em uma andlise multivariada subseqiiente, ¢ conveniente calcular escores

fatoriais para cada entrevistado. Um fator nada mais ¢ do que uma combinagado

linear das variaveis originais. O escore para o 1*™° fator pode ser estimado da

seguinte forma:

Fi= WXy + WieXe + WioXo + 4 WX,

A formula acima ja foi definida neste capitulo. Os pesos, ou coeficientes de
escores fatoriais, usados para combinar as variaveis padronizadas, podem ser obtidos da
matriz de coeficientes de escores fatoriais. Somente no caso de analise de componentes
principais € que podemos calcular exatamente os escores fatoriais. LAMBRANHO
(2002) afirma que existem trés métodos que permitem estimar os escores fatoriais. Sao
eles: 1) Anderson-Rubin; 2) Bartlett; e 3) Regressao. Sendo a ACP para conduzir a AF,
todos os 3 métodos fornecem os mesmos escores fatoriais. Os valores exatos segundo
ela sdo obtidos multiplicando-se os valores padronizados das variaveis pelos respectivos
coeficientes dos fatores. Ademais, em analise de componentes principais, €sses escores
ndo sdo correlacionados. Os escores fatoriais podem ser usados em lugar das variaveis
originais na analise multivariada subseqiiente.

8. Escolha de Variaveis Substitutas: conceitualmente, representa o subconjunto
de wvaridveis originais escolhido para uso em andlises subseqiientes.
MALHOTRA (2001), diz que a escolha de varidveis substitutas envolve a
selecdo de algumas das varidveis originais para serem usadas na andlise
subseqiliente. Isto possibilita ao pesquisador fazer a andlise subseqiiente e
interpretar os resultados em termos das varidveis originais, € ndo em escores
fatoriais. Vale destacar que as vezes o pesquisador pode escolher calcular as

variaveis substitutas em detrimento dos escores fatoriais. Examinando-se a
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matriz de fatores, pode-se escolher para cada fator a variavel com maior carga
sobre aquele fator. Essa varidvel pode entdo ser usada como variavel substituta
para o fator associado. Segundo ele, este processo funciona bem se uma carga
de fator para uma varidvel ¢ claramente maior do que todos os outros
carregamentos. Entretanto, a escolha ndo ¢ tao facil se duas ou mais variaveis
tém cargas igualmente altas. Acontecendo, a escolha entre essas varidveis deve
basear-se em consideracdes teodricas e de medida. Por exemplo, a teoria pode
sugerir que uma varidvel com carregamento ligeiramente inferior seja mais
importante do que outra com carga ligeiramente superior. Da mesma forma, se
uma variavel tem carga ligeiramente inferior, mas foi medida com precisao, ela
¢ que deve ser escolhida como variavel substituta.

9. Determinacio do Ajuste do Modelo: considerada a ultima etapa da AF, seu
objetivo ¢ determinar o ajuste do modelo. MALHOTRA (2001) afirma que uma
suposicao basica fundamental da andlise fatorial ¢ que a correlagdo observada
entre as varidveis pode ser atribuida a fatores comuns. Entdo, as correlagdes
entre as variaveis podem ser deduzidas ou reproduzidas das correlagdes
estimadas entre as variaveis e os fatores. Pode-se examinar a diferenca entre as
correlagdes observadas (dadas na matriz de correlacio de entrada) e as
correlacdes reproduzidas (estimadas com base na matriz de fatores), a fim de se
determinar o ajuste do modelo. Essas diferencas sdo chamadas residuos. Porém,
se ha muitos residuos grandes, o modelo fatorial ndo da um bom ajuste aos

dados, e deve ser reconsiderado.

Procedimento adotado
Andlise fatorial no caso em tela seguiu um procedimento que pode ser visto na

Figura 4.10.
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Figura 4.10: AF nas linhas 2015-208. Procedimentos adotados.

4.4. RESULTADOS DE ANALISE

Apresentam-se, a seguir, os resultados de andlise que abrange aspectos
descritivos dos clientes pesquisados e das suas percepgdes de acordo com a metodologia
apresentada no item 4.3 do presente capitulo.

Os produtos principais representam a caracterizagdo socioecondomica ¢ dos
habitos de viagens dos respondentes, apresentados por linha, suas percepcoes declaradas
em relagdo a caracteristicas do servi¢o nas linhas e os fatores mais relevantes gerados

através da analise fatorial.
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4.4.1. Caracterizacdo dos clientes e seus habitos de viagens

Descricao

A analise descritiva das linhas tem por objetivo identificar o perfil
socioeconomico. Foram consideradas as seguintes variaveis: Idade, Sexo, Escolaridade,
freqiiéncia de viagens, Motivo, Posse de automoével e Faixa de renda.

As tabelas e figuras a seguir ilustram os perfis de clientes de cada linha em cada

uma das variaveis citadas.
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Figura 4.11: Idade (%)

A Figura 4.11 acima mostra a diferenca de idades dos clientes. Observa-se que
enquanto na linha 2018 50% dos clientes estdo na faixa etaria de 25 — 44 anos, na linha
2015, a faixa etaria 45 — 64 anos predomina com 44,3% dos clientes. Pode-se que dizer

que a clientela da linha 2018 ¢ mais nova que da 2015.
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Figura 4.12: Sexo (%)

Como mostra a Figura 4.12, ha um equilibrio de género nas linhas com
predominio do sexo masculino em ambas. A diferenca percentil entre os clientes do
sexo masculino ¢ de apenas 1% a favor da linha 2015. No sexo feminino, a diferenca
percentil entre as linhas também ¢ de 1% sendo a maior quantidade na linha 2018.

Entretanto, a diferenga entre os sexos ¢ de 13% na linha 2015 ¢ 10% na linha 2018.
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Figura 4.13: Escolaridade (%)
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A Figura 4.13 diz que 88% dos clientes da linha 2015 possuem nivel superior,
enquanto que na linha 2018, 67% possuem o mesmo nivel de escolaridade. Vale
destacar que em ambas as linhas, o nivel fundamental ndo atinge 2% dos clientes e na

linha 2015 ¢ quase perto de zero.
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Figura 4.14: Freqiiéncia de viagens por semana (%)

Como mostra na Figura 4.14, quase 80% dos clientes da linha 2015 sdo cativos,
ou seja, utilizam o transporte com regularidade. Na linha 2018, ocorre um efeito
contrario onde quase 65% dos clientes utilizam o transporte esporadicamente. Tal fato
pode ser explicado pelo periodo de aplicacdo do questionario que ocorreu a partir da
segunda quinzena de dezembro e finalizou no final do referido més. Neste periodo,
muito dos entrevistados eram pessoas que estavam chegando ou saindo do Rio de
Janeiro seja para turismo, negocios e outros e assim sendo ndo sdo clientes cativos da

linha.
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Figura 4.15: Motivo de viagem (%)

A Figura 4.15 ilustra de forma cristalina a diferenga de motivos de viagens entre
as linhas. Em ambas as linhas, hd o predominio do motivo trabalho com 82% na linha
2015 e 39% na linha 2018. Porém, aos se observar os outros motivos, na linha 2018,
lazer ocupa a segunda posicdo com 26% enquanto que na linha 2015, “Outros” a
segunda colocacao com menos de 10%. Tais nimeros mostram que a linha 2015 tem
um carater majoritariamente profissional e a linha 2018 de maior apelo para turistas e
usuarios do aeroporto.

A Figura 4.16 demonstra que quase 75% dos clientes da linha 2015 possuem
automoével contra 62% da linha 2018. Em contraste, quase 40% dos clientes da linha

2018 ndo possuem automovel enquanto que na linha 2015 apenas 26% nao possuem.

80 74
70

m2015(%)
2018 (%)

24

20

Figura 4.16: Posse de Automével (%)
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Por fim, as Tabela 4-1V e a Figura 4.17 ilustram distribui¢ao percentual por faixa
de renda dos clientes das referidas linhas. A tabela apresenta os percentuais acumulados
1 e 2 que sdo respectivamente a soma da menor porcentagem até a maior e a soma da

maior porcentagem até a menor.

Tabela 4-1V: Renda Salarial (%)

Faixa de Renda Salarial
LINHA 2015 LINHA 2018
Acum | Acum Acum | Acum

% 1 2 % 1 2
Até 3 SM 5 5 100 15 15 100
3-5 SM 12 17 95 20 35 85
5-10 SM 27 44 83 33 68 65
10-15 SM 27 71 56 17 85 32
15-20 SM 14 85 29 9 94 15

Acima de 20 SM | 15 100 15 6 100 6

Total 100 100

Na linha 2015, nas faixas de 5 — 10 SM e 10 — 15 SM, seus valores percentuais
sdo iguais. Ao observar os clientes detentores de renda superior a 20 SM, 15% dos
clientes da linha 2015 estdo nesta faixa renda, contra 6% na linha 2018, ou seja, uma
diferenca de pouco mais de 9%. Porém, na outra extremidade, apenas 5% dos clientes
com renda de até 3 SM utilizam o servigo da linha 2015 contra 15% na linha 2018.

Observa-se que na linha 2018, 33% dos clientes tém renda salarial entre 5 — 10
SM enquanto na linha 2015 na mesma faixa de renda, aproximadamente 27% dos

clientes estdo na mesma faixa de renda.
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Figura 4.17: Renda Salarial (%)
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Consideracdes sobre o perfil socioeconémico e dos habitos de viagens

Ao se observar os dados graficos e estatisticos dos clientes das linhas 2015 e
2018 pode-se dizer que em ambas as linhas a faixa etdria predominante ¢ entre 25 — 44
anos, nelas o sexo masculino ¢ dominante, maior parte dos clientes tem nivel superior e
a utiliza o transporte para trabalho.

Porém, ao se observar as varidveis como freqiiéncia de viagens por semana,
motivo, posse de automdveis e faixa de renda, visualiza-se as diferencas entre as linhas.
Na linha 2015, quase 80% dos clientes utilizam o transporte com freqiiéncia contra 37%
na linha 2018. A baixa freqiiéncia pode ser explicada pelo tipo de servico que a linha
2018 oferece: aeroportudrio.

Na varidvel motivo de viagem, mais de 80% dos clientes da linha 2015 utilizam
o servigo para trabalho contra 40% da linha 2018, seguido da op¢ao lazer na linha 2018
com 26% e outros na linha 2015 com 7%.

Entao, esta variavel aliada com a com a varidvel motivo, permite deduzir que no
caso da linha 2018, clientes vém ou saem do Rio de Janeiro para trabalho e lazer
justificando assim a sua baixa freqiiéncia.

Em ambas as linhas, mais de 60% possuem automovel sendo mais de 70% para
linha 2015. Entretanto, 38% dos clientes da linha 2018 ndo possuem automoveis
enquanto que na linha 2015 apenas 26% nao detém.

No fator renda, verifica-se que até a faixa salarial de 5 — 10 SM, a quantidade de
clientes ganhando rendimentos até esta faixa ¢ superior na linha 2018 se comparado
com linha 2015. Entretanto, na faixa de renda a partir de 10 — 15 SM até acima de 20

SM, a linha 2015 detém a maior quantidade de clientes com rendimentos nestas faixas.
4.4.2. Percepcoes dos clientes

Descricao

O presente topico tem por objetivo identificar o nivel de importancia que os
clientes declaram em relagdo as caracteristicas do nivel de servigo oferecido. Lembra-se
que das 44 caracteristicas, derivadas a partir dos atributos de acessibilidade, freqiliéncia,
confiabilidade, tempo, conforto, prego, seguranga, atendimento, relacionamento e
comunica¢do/informacao, usualmente mencionados na bibliografia e tratados neste
trabalho no capitulo 3, selecionam-se apenas aquelas de maior importancia para os
clientes.

Cabe aqui ressaltar que ndo foi identificada associacdo significativa entre as
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variaveis socioecondmicas, de habitos de viagens e o grau de importancia das varidveis
de nivel de servico declarado pelos clientes. Embora, ao examinar as varidveis
socioeconomicas ¢ de habitos de viagens, existam algumas diferencgas entre as linhas
(2015 e 2018), principalmente considerando as variaveis como freqiiéncia de uso do
servico vip, motivo de viagem, renda e posse de automodvel, ndo se encontram
evidéncias de correlagdo entre estas varidveis e o grau de importancia das caracteristicas

de nivel de servico, como pode ser visto na tabela 4-V.

Tabela 4-V: Correlagao

Pseudo R
Tipo de coeficiente Renda Frequéncia | Motivo de | Posse de
de viagens | viagem auto
Coxand Snell 0,262 0,276 0,244 0,244
Nagelkerke 0,271 0,371 0,267 0,267
McFadden 0,089 0,237 0,113 0,113

Caracteristicas mais importantes

Para encontrar as caracteristicas mais importantes adotou-se o critério de
freqii€ncias ocorridas dos valores superiores da escala adotada na pesquisa, ou seja,
Importante, muito importante e importantissimo, considerando os valores porcentuais.
Desta maneira podem ser observados 3 categorias de valores:

1) Soma 3: valores > 90%. Corresponde a soma dos valores de Importante,
Muito Importante e Importantissimo;

2) Soma 2: valores > 70%. Corresponde a soma dos valores de Muito Importante
e Importantissimo; e

3) Soma 1: valores > 50%. Corresponde somente aos valores de

Importantissimo. Depois se selecionou as caracteristicas com soma 3 > 95%.
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Tabela 4-VI: Somatoérios 2015

glel=s|sls

HEHEIHE:

Linha 2015 H £ g {i‘ %‘ %'

E|le|lg| E|E|E

S| E| 4|3 a

O modo como o motorista dirige 11 | 23 | 65 [N 89 | 65
O prego pago corresponder ao servigo oferecido 13 | 23 | 64 BLOR 87 | 64
A pontualidade e a regularidade do servigo oferecido 13 | 26 | 60 [SUUE 87 | 60
Limpeza dos veiculos 10 | 27 | 63 [BUILE 90 | 63
Monitorar servigo para evitar assaltos assim como oferecido pela empresa 11| 19 | 70 |SEERY 89 | 70
Viajar com veiculos silenciosos 17 | 32| 51 |BEERY 83 | 51
Assentos confortéveis 12 129 | 58 FEER 87 | 58
Ter acesso as atividades como trabalho, lazer, consumo 22| 28 | 49 [RERY 77 | 49
Freqiiéncia do transporte (tempo de espera minimo) 9 | 32| 58 FEEA 90 | 58
Cumprir o tempo de viagem previsto 18 | 31 | 50 |RCEAY 81 | 50
Garantir que os veiculos ndo apresentem falhas ou panes 10 | 23 | 66 |FEERY 89 | 66
O horério de funcionamento da linha 13 | 29 | 57 FEEE 86 | 57
Embarcar/chegar num terminal limpo/confortavel 14 | 31 | 54 |EERY 86 | 54
Presteza, gentileza, educagio e aparéncia do motorista 17 | 30 | 52 |SEEEY 82 | 52
Reduzir o tempo de espera no ponto 15| 31 | 53 [REki 84 | 53
Conforto no embarque 19 | 33 | 47 FELE 80 | 47
Tempo médio da viagem realizada diariamente 25|33 | 40 |[BEEE 73 | 40
Nao ficar preso no congestionamento 17 | 31 | 49 FEAS 80 | 49
Ter canais de comunicagdo para o cliente elogiar, reclamar e sugerir 23129 |45 B 74 | 45
Poder relaxar durante a viagem 24 | 31 | 42 |BFAY 73 | 42
Poder descangar durante a viagem 21 | 31 | 46 [EEAL 76 | 46
Transporte proximo de casa / trabalho 12 129 | 56 [EFA 85 | 56
Tempo total utilizado da sua origem ao seu destino (p.ex.: casa - trabalho) 20 | 31 | 46 IR 77 | 46
Minimizar Gastos com transportes em relacdo ao rendimento 19| 31 | 46 | 76 | 46
Obter informagdes sobre o servigo 32129 | 34 BRES 63 | 34
Viajar de dnibus para poluir menos o meio ambiente 20 | 28 | 46 RS 74 | 46
Nao precisar dirigir 14 | 29 | 51 PEEE 80 | 51
Realizar pesquisas de satisfagdo com o cliente periodicamente 34 | 26 | 34 FEES| 60 | 34
Tempo de permanéncia dentro do veiculo 28 |29 | 37 FEER| 66 | 37
Chegar ao destino sem interrupgdes 22| 34| 38 PEEE 71 | 38
A identidade visual da empresa (aparéncia) 28 | 31 | 34 [P 64 | 34
Caminhar 0 menos possivel até a parada 28 | 31 | 33 |BRRA 64 | 33
Ter a sensagdo de rapidez na viagem (velocidade) 25|29 | 38 JEPA 67 | 38
Viajar varias vezes num intervalo de tempo se gasto adicional 18 |29 | 45 | 74 | 45
Tempo de embarque (entrar no veiculo) / desembarque (sair do veiculo) 30 |28 | 34 | 62 | 34
Viajar com veiculos com degraus baixos 35| 31| 25 AR 56 | 25
Obter informagdes sobre as partidas dos dnibus no meu trabalho ou em casa 22129 38|89 | 6738
Poder escutar musica durante a viagem 26|23 125 74 |47 |25
22 (24 (26| 71 | 50 | 26

Poder acessar a internet durante a viagem
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Continuacdo da Tabela 4-VI: Somatorios 2015

Ler durante a viagem 3312216 70 | 38|16
Nio parar 27119 (20| 65 |39 |20
Poder conversar com outras pessoas durante a viagem 21 [ 18 |21 | 60 | 39|21
Ter mais paradas 25|13 113 | 50 [ 26|13
Antincios no veiculo 1512 (12|38 |24 |12
Tabela 4-VII: Somatdrios 2018

2l o X2
Linha 2018 ol & ‘E ol =
HHEHHEE
2| E|&|2|2|=x

E|S|E
Presteza, gentileza, educagdo e aparéncia do motorista 18 | 34 | 48 |WEH| 82| 43
Freqiiéncia do transporte (tempo de espera minimo) 13123 | 63 BN 86 | 63
Cumprir o tempo de viagem previsto 1526 | 58 R 84 | 58
Monitorar servigo para evitar assaltos assim como oferecido pela empresa 12| 28 | 59 [REH 86 | 59
Garantir que os veiculos ndo apresentem falhas ou panes 11 | 24 | 64 [EEH| 88 | 64
Embarcar/chegar num terminal limpo/confortavel 17°] 33 | 49 |RERY 821 49
Assentos confortéveis 17 | 33 | 49 [FEER| 82 | 49
Reduzir o tempo de espera no ponto 16 | 30 | 53 |k 82 | 53
A pontualidade e a regularidade do servigo oferecido 12 | 28 | 58 [ELH 87 | 58
O horario de funcionamento da linha 13|33 | 52 FEEf 85 | 52
Limpeza dos veiculos 16 | 29 | 53 [EkE 82 | 53
0O modo como o motorista dirige 141 25| 59 FEEH 84 | 59
Tempo total utilizado da sua origem ao seu destino (p.ex.: casa - trabalho) 22 | 34 | 41 AL TS | 41
Poder descansar durante a viagem 25| 31| 41 PEEA 72 | 41
Nao ficar preso no congestionamento 15 | 25| 58 [RFA 83 | 58
Conforto no embarque 18 | 30 | 49 [EFAL 79 | 49
Minimizar Gastos com transportes em relagdo ao rendimento 23133 | 41 | 74 | 41
Ter canais de comunicagdo para o cliente elogiar, reclamar e sugerir 241 31 | 43 | 73 | 43
Obter informagdes sobre o servigo 25|36 | 37 FEEA 72| 37
Tempo médio da viagem realizada diariamente 23140 | 34 FELH 73 | 34
O preco pago corresponder ao servigo oferecido 17 | 28 | 52 e 80 | 52
Tempo de permanéncia dentro do veiculo 27 | 31 | 38 [N 68 | 38
Transporte proximo de casa / trabalho 20 | 22 | 53 JERRL 7S | 53
Poder relaxar durante a viagem 25|32 | 39 |EER 71 | 39
Viajar com veiculos silenciosos 18 | 34 | 43 [FURE 77 | 43
Viajar varias vezes num intervalo de tempo se gasto adicional 16 | 29 | 50 | 79 | 50
Ter acesso as atividades como trabalho, lazer, consumo 29 122 |45 [ 66 | 45
Obter informagdes sobre as partidas dos onibus no meu trabalho ou em casa 22 33| 41 | 73 | 41
Tempo de embarque (entrar no veiculo) / desembarque (sair do veiculo) 27 | 31| 37 |RES 67 | 37
Realizar pesquisas de satisfacdo com o cliente periodicamente 32| 30 | 32 BEES 63 | 32
Viajar de onibus para poluir menos o meio ambiente 21 | 31 | 42 RS 73 | 42
20 | 34 | 40 |EEE] 73 | 40

Naio precisar dirigir
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Continuagdo da Tabela 4-VII: Somatorios 2018

Chegar ao destino sem interrupgdes 17 | 27 | 50 [EERL 76 | SO

Ter a sensagao de rapidez na viagem (velocidade) 23|36 | 33 |RRA 69 | 33

Caminhar o menos possivel até a parada 24129 | 40 [ERA 68 | 40

A identidade visual da empresa (aparéncia) 30|23 | 38 BRI 61 | 38

Viajar com veiculos com degraus baixos 2912727835527

Nio parar 2212232 (76|54 |32

Poder acessar a internet durante a viagem 2625124754824

Poder escutar miisica durante a viagem 24129 (19|72 (48|19

Ler durante a viagem 2912311566 |38 |15

Poder conversar com outras pessoas durante a viagem 23127 |15]165]42]15

Ter mais paradas 24 115 | 11 |50 | 26 | 11

2411213 (49]25|13

Anuncios no veiculo

A partir destas tabelas, criou-se outra com perccetuais da soma 3 (Importante,
Muito Importante e Importantissimo) das duas linhas juntas. Agora considerou-se
apenas valores superiores a 95%. Este valor representa indicacdo das variaveis que
devam ser consideradas nas agdes prioritarias que a empresa deve tomar no que se

refere ao servigo oferecido ao cliente.

Tabela 4-VIII: Fatores mais relevantes — Linha 2015
2015

A pontualidade e a regularidade do servigo oferecido

Assentos confortaveis

Conforto no embarque

Cumprir o tempo de viagem previsto

Embarcar/chegar num terminal limpo/confortavel

Freqiiéncia do transporte (tempo de espera minimo)

Garantir que os veiculos nio apresentem falhas ou panes

Limpeza dos veiculos

Minimizar Gastos com transportes em relacdo ao rendimento

Monitorar servigo para evitar assaltos assim como oferecido pela empresa

Nao ficar preso no congestionamento

O horario de funcionamento da linha

O modo como o motorista dirige

O preco pago corresponder ao servigo oferecido

Poder descangar durante a viagem

Poder relaxar durante a viagem

Presteza, gentileza, educag@o e aparéncia do motorista

Reduzir o tempo de espera no ponto

Tempo médio da viagem realizada diariamente

Tempo total utilizado da sua origem ao seu destino (p.ex.: casa - trabalho)

Ter acesso as atividades como trabalho, lazer, consumo
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Continuacao da Tabela 4-VIII: Fatores mais relevantes — Linha 2015

Ter canais de comunicacéo para o cliente elogiar, reclamar e sugerir

Transporte proximo de casa / trabalho

Viajar com veiculos silenciosos

Tabela 4-1X: Fatores mais relevantes — Linha 2018
2018

A pontualidade e a regularidade do servigo oferecido

Assentos confortaveis

Conforto no embarque

Cumprir o tempo de viagem previsto

Embarcar/chegar num terminal limpo/confortavel

Freqiiéncia do transporte (tempo de espera minimo)

Garantir que os veiculos ndo apresentem falhas ou panes

Limpeza dos veiculos

Minimizar Gastos com transportes em relagdo ao rendimento

Monitorar servigo para evitar assaltos assim como oferecido pela empresa

Nao ficar preso no congestionamento

O horario de funcionamento da linha

O modo como 0 motorista dirige

O prego pago corresponder ao servigo oferecido

Poder descancar durante a viagem

Poder relaxar durante a viagem

Presteza, gentileza, educagdo e aparéncia do motorista

Reduzir o tempo de espera no ponto

Tempo médio da viagem realizada diariamente

Tempo total utilizado da sua origem ao seu destino (p.ex.: casa - trabalho)

Ter acesso as atividades como trabalho, lazer, consumo

Ter canais de comunicagdo para o cliente elogiar, reclamar e sugerir

Transporte proximo de casa / trabalho

Viajar com veiculos silenciosos

Obter informagdes sobre as partidas dos Onibus no meu trabalho ou em casa

Obter informagdes sobre o servigo

Tempo de permanéncia dentro do veiculo

Viajar varias vezes num intervalo de tempo sem gasto adicional

As tabelas anteriores retratam as principais preferéncias dos clientes em cada
linha separadamente. Pode-se dizer que em ambas as linhas, ha semelhancas nas
preferéncias. A linha 2015 tem 24 caracteristicas consideradas prioritarias pelos clientes
e a linha 2018 tem 28. Destas, 24 sdo idénticas as da linha 2015 e as outras 4 estdo
destacadas na tabela acima na cor cinza.

Conclui-se que ha uma semelhanca significativa na percep¢ao dos clientes das

duas linhas, apesar da diferenciagdo na distribui¢ao socioeconomica desta populagao.
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4.4.3. Fatores mais relevantes

Conforme visto no topico 2 das Etapas de uma AF, o primeiro passo para
averiguar se a AF serd adequada ou ndo, ¢ analisar a matriz de correlacdo e ver se o
coeficiente ¢ > 0,3. Visto que cada correlagdo dos coeficientes atende a exigéncia supra
escrita, prosegue-se com as outras etapas. Segue-se para a rotacdo dos dados. Antes,
porém deve-se decidir como serd a rotacao dos dados, a saber:

1) Individual: os dados de cada linha serdo rotados e analisados individualmente;

2) Conjunto: os dados das duas linhas serdo agregados, rotados e analisados de
forma conjunta.

Para escolher qual caminho percorrer, foram rotados os dados das linhas
individual e conjuntamente e posteriormente, fez-se uma analise preliminar dos ensaios

obtidos. Apresentam-se, a seguir, alguns ensaios e seus respectivos resultados.

Tabela 4-X: Ensaios no SPSS. Linha 2015

Ensaios 2015 1 2 3 4 5
KMO 0,911]0,911]0911 0,911 |0,911
N° Fatores 9 10 12 8 7
Variancia Explicada 63,1 | 652 | 69,2 | 60,7 | 58,2
Sobreposic¢do das Varidveis nos Fatores 6 8 6 9 6

Display acima do valor de carga de varidncia em cada fator > 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4

Tabela 4-XI: Ensaios no SPSS. Linha 2018

Ensaios 2018 1 2 3 4 5
KMO 0,893 10,893 | 0,893 | 0,893 | 0,893
N° Fatores 10 12 11 9 8
Variancia Explicada 57,63 161,99 | 59,87 | 55,22 | 52,79
Sobreposi¢do das Varidveis nos Fatores 5 4 8 4 2

Display acima do valor de carga de varidncia em cada fator > 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4

Ao visualizar os ensaios acima, constata-se que independentemente do
decréscimo ou acréscimo de fatores, 0 KMO permanece constante. Vale destacar que o
KMO mantém-se constante em qualquer um dos ensaios, seja nas linhas individuais ou
em conjunto. Porém, quando se diminui o nimero de fatores, diminui-se a variancia
explicada. Ao observar as Tabelas 4-X e 4-XI pode-se dizer que quando aumenta o
nimero de fatores, a varidncia explicada aumenta para valores acima do minimo
significativo, 60%. Entretanto ao se diminiur o numero de fatores, diminui-se a

variancia explicada para valores inferiores a 60% o que pode comprometer a qualidade
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do resultado esperado.

E importante destacar que nas 3 tabelas, os ensaios nimero 1 sdo aqueles

gerados pelo sistema sem manipulagdo de dados pelo autor. Os demais ensaios foram

obtidos a partir da manipulacdo do nimero de fatores, escolhendo-se valores inferiores e

superiores proximos aos gerados pelo SPSS a partir do nimero de fatores dos ensaios

nimero 1 das respectivas tabelas.

Tabela 4-XI1: Ensaios no SPSS. Linhas 2015-2018

Ensaios 2015-2018 1 2 3
KMO 0,923 10,923 | 0,923
N° Fatores 9 8 10
Variancia Explicada 58,06 | 55,62 | 60,22
Sobreposicdo das Variaveis nos Fatores 6 Nulo 5
Display acima do valor de carga de variancia em cada fator > 0,4 0,4 0,4 0,4

Ao se observar os resultados ensaiados acima, optou-se pela analise fatorial

conjunta dos dados pelos seguintes motivos a conhecer:

1.

2.

KMO: ANDY (2009) diz que para uma amostra ser minimante aceitavel,
deve-se ter um KMO superior a 0,5. Valores acima deste, possuem faixas
e conceituagdes quanto a qualidade conforme descrito no item 3 da
Matriz de Correlagdo. Individualmente, as linhas 2015 e 2018 possuem
respectivamente 0,91 e 0,89 de KMO. Apesar de estarem classificados
como excelente e muito bom respectivamente, 0 KMO das linhas juntas ¢
superior tendo o valor de 0,92;

As duas linhas geraram o mesmo numero de fatores e seus agrupamentos
sdo semelhantes;

Coeréncia entre os fatores e variancias: em alguns ensaios encontrou-se
problemas como excesso de fatores nas linhas individuais e sobreposicao
das variaveis nos fatores. Mesmo alguns ensaios sem nenhum tipo de

sobreposi¢do, identificou-se problemas na sua classificagao.

Definida AF conjunta, foram feitos alguns ensaios e escolheu-se um que possuia

as seguintes caracteristicas:
1) N° de Fatores < 10;
2) Variancia Explicada > 60%. MALHOTRA (2001) recomenda variancia

superior a 60% e o ensaio escolhido tem valor igual a 60,22%); e

3) Sobreposicdo das variaveis nos fatores ndo elevado. A tabela XX acima
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mostra as caracteristicas do ensaio escolhido. A tabela abaixo ilustra o ensaio escolhido.

Tabela 4-XIII: Rotacdo dos dados — Linhas 2015-2018. 10 Fatores e 5
sobreposigdes.

Rotated Component Matrixa

0,78
Embarcar/chegar num terminal limpo/confortavel

. 0,75
Limpeza dos veiculos

. 0,70
Assentos confortaveis

. .. 0,63
O modo como o motorista dirige ’

. . . . . 0,61
Monitorar servigo para evitar assaltos assim como oferecido pela empresa

- . . . 0,60
Viajar com veiculos silenciosos

0,58
Conforto no embarque

0,73

Garantir que os veiculos ndo apresentem falhas ou panes

0,69
A pontualidade e a regularidade do servigo oferecido

0,67

O horirio de funcionamento da linha

. . . 0,66
Cumprir o tempo de viagem previsto

. L 0,64
Freqiiéncia do transporte (tempo de espera minimo)

0,73
Tempo de permanéncia dentro do veiculo

o . . 0,72
Tempo total utilizado da sua origem ao seu destino (p.ex.: casa - trabalho)

0,68

Ter a sensagao de rapidez na viagem (velocidade)

0,68
Tempo médio da viagem realizada diariamente

49
Reduzir o tempo de espera no ponto 0

0,45
Tempo de embarque (entrar no veiculo)/desembarque (sair do veiculo)

L < . 0,69
Minimizar gastos com transportes em relagdo ao rendimento

0,66
Nao precisar dirigir ’

. . 0,64
O prego pago corresponder ao servigo oferecido

0,60
Poder descansar durante a viagem ’

- - . . . 0,53 | 0,44
Viajar de dnibus para poluir menos o meio ambiente

- . 0,80
Poder escutar musica durante a viagem

. . 0,79
Poder acessar a internet durante a viagem

. 0,67
Poder conversar com outras pessoas durante a viagem

0,67

Caminhar o menos possivel até a parada

0,65
A identidade visual da empresa (aparéncia) ’

Transporte proximo de casa/trabalho 0,58 0,43

5 . 0,54
Nio ficar preso no congestionamento

L . . 0,53
Viajar vérias vezes num intervalo de tempo sem gasto adicional

0,67

Realizar pesquisas de satisfagdo com o cliente periodicamente

0,45 0,59
Obter informagdes sobre o servigo ’ ’

0,41 0,51

Obter informagdes sobre as partidas dos onibus no meu trabalho ou em casa
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Continuacao da Tabela 4-XIII: Rota¢ao dos dados — Linhas 2015-2018. 10 Fatores e 5

sobreposigoes.
. . . . . 0,43 0,49
er canais de comunicagdo para o cliente elogiar, reclamar e sugerir
. N - . 0,45 0,46
Presteza, gentileza, educacdo e aparéncia do motorista
0,81
Antincios no veiculo
9
Ter mais paradas o7
0,56
Ler durante a viagem ’
0,42
Nao parar
s 0,78
Ter acesso facil as atividades como trabalho, lazer, consumo
0,45
Chegar ao destino sem interrupgdes
0,45

Poder relaxar durante a viagem

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 9 iterations.

A tabela acima possui 10 fatores e suas cargas sdo de valores superiores a 0,4
conforme consta na bibliografia (ANDY 2009). E importante destacar que o manual do
SPSS e o proprio ANDY (2009) sugerem também valores superiores a 0,1, porém
optou-se por 0,4 porque ¢ recomendado e por ser um valor de carga minimamente
expressivo.

Ao observa-la, viu-se boa coeréncia entre os fatores e variaveis, entretanto, dos
10 fatores, havia cinco sobreposi¢cdes das variaveis. Para solucionar o problema,
decidiu-se move-los para os fatores adequados. As cargas sobrepostas de menor valor

foram excluidas e mantidas nos fatores de maior carga. Ao reagrupa-los, chegou-se a

seguinte a tabela adaptada.

Tabela 4-XIV: Tabela adaptada. 7 Fatores

Rotated Component Matrixa

Sustentabilidade e Qualidade de Vida
Marketing e Relacionamento com o Cliente

=
] s | 8
5 2 3
= L=
o = o =
A 22
— o B
£l 5§ :| 8
O | O | &= > | <
Embarcar/chegar num terminal limpo/confortavel 0,78
0,75

Limpeza dos veiculos
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Continuagao da Tabela 4-XIV: Tabela adaptada. 7 Fatores

Assentos confortaveis

0,70

O modo como o motorista dirige

0,63

Monitorar servigo para evitar assaltos assim como oferecido pela empresa

0,61

Viajar com veiculos silenciosos

0,60

Conforto no embarque

0,58

Garantir que os veiculos ndo apresentem falhas ou panes

0,73

A pontualidade ¢ a regularidade do servigo oferecido

0,69

O horério de funcionamento da linha

0,67

Cumprir o tempo de viagem previsto

0,66

Fregqiiéncia do transporte (tempo de espera minimo)

0,64

Tempo de permanéncia dentro do veiculo

0,73

Tempo total utilizado da sua origem ao seu destino (p.ex.: casa - trabalho)

0,72

Ter a sensag@o de rapidez na viagem (velocidade)

0,68

Tempo médio da viagem realizada diariamente

0,68

Reduzir o tempo de espera no ponto

0,49

Tempo de embarque (entrar no veiculo)/desembarque (sair do veiculo)

0,45

Minimizar gastos com transportes em relagdo ao rendimento

0,69

Nao precisar dirigir

0,66

O prego pago corresponder ao servigo oferecido

0,64

Poder descansar durante a viagem

0,60

Viajar de Onibus para poluir menos o meio ambiente

0,53

Poder escutar musica durante a viagem

0,80

Poder acessar a internet durante a viagem

0,79

Poder conversar com outras pessoas durante a viagem

0,67

Ler durante a viagem

0,56

Poder relaxar durante a viagem

0,45

Ter mais paradas

0,79

Ter acesso facil as atividades como trabalho, lazer, consumo

0,78

Caminhar o menos possivel até a parada

0,67

A identidade visual da empresa (aparéncia)

0,65

Transporte proximo de casa/trabalho

0,58

Nao ficar preso no congestionamento

0,54

Viajar varias vezes num intervalo de tempo sem gasto adicional

0,53

Chegar ao destino sem interrupg¢des

0,45

Nao parar

0,42

Anuncios no veiculo

0,81

Realizar pesquisas de satisfagdo com o cliente periodicamente

0,67

Obter informagdes sobre o servigo

0,59

Obter informagdes sobre as partidas dos 6nibus no meu trabalho ou em casa

0,51

Ter canais de comunicagdo para o cliente elogiar, reclamar e sugerir

0,49

Presteza, gentileza, educacao e aparéncia do motorista

0,46
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As varidveis destacas representam aquelas que foram reagrupadas junto com as

demais semelhantes quanto a sua classificacdo. Ao se aglutinar as caracteristicas,

encontrou-se 7 fatores a saber: conforto, confiabilidade, tempo,

sustentabilidade e

qualidade de vida, valor adicional, acessibilidade e marketing de relacionamento. Estes

fatores representam aquilo que os clientes estdo mais priorizando em suas escolhas do

modo de transporte por 6nibus.

Ao confrontar estes fatores com as prioridades definidas por cada varidvel pelos

clientes (nivel de importancia de 95%), gera-se a tabela 4-XV abaixo.

Tabela 4-XV: Preferéncias dos clientes com nivel de importancia acima de 95%

Preferéncia dos Clientes com nivel de importancia acima de 95%

Confiabilidade

Tempo

Sustentabilidade e Qualidade de Vida

\Valor Adicional

|Acessibilidade

IMarketing e Relacionamento com o Cliente

Embarcar/chegar num terminal limpo/confortavel

& [Conforto

Limpeza dos veiculos

100

Assentos confortaveis

O modo como o motorista dirige

98

Monitorar servigo para evitar assaltos assim como oferecido pela empresa

99

Viajar com veiculos silenciosos

99

Conforto no embarque

98

Garantir que os veiculos nio apresentem falhas ou panes

99

A pontualidade e a regularidade do servigo oferecido

100

O horario de funcionamento da linha

99

Cumprir o tempo de viagem previsto

99

Freqiiéncia do transporte (tempo de espera minimo)

99

Tempo de permanéncia dentro do veiculo

96

Tempo total utilizado da sua origem ao seu destino (p.ex.: casa - trabalho)

96

Tempo médio da viagem realizada diariamente

96

Reduzir o tempo de espera no ponto

98

Minimizar gastos com transportes em relagdo ao rendimento

95

O preco pago corresponder ao servigo oferecido

96

Poder descansar durante a viagem

97

Poder relaxar durante a viagem

97

Ter acesso facil as atividades como trabalho, lazer, consumo

97
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Continuagdo da Tabela 4-XV: Preferéncias dos clientes com nivel de importancia acima de 95%

Nao ficar preso no congestionamento 97

Viajar varias vezes num intervalo de tempo sem gasto adicional 95

Obter informagdes sobre o servigo 97

Ter canais de comunicagdo para o cliente elogiar, reclamar e sugerir 97
99

Presteza, gentileza, educagdo e aparéncia do motorista

A tabela acima mostra que considerando valores superiores a 98%, os fatores
conforto e confiabilidade sdo prioritdrios para os clientes, ou seja, o conforto e o
confiabilidade com todas as suas caracteristicas sdo de suma importancia para os
clientes e a empresa deve observa-los com atencdo. Os demais fatores e suas respectivas
caracteristicas também precisam de uma atengdo por parte da empresa, especialmente
aqueles que ainda ndo foram trabalhados ou desenvolvidos. O mais importante ¢ a
empresa adotar medidas que satisfacam as necessidades dos seus clientes de modo a
cativa-los e reté-los e assim contribuir para um transporte publico por Onibus de

qualidade e uso inteligente e racional do automdvel.
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5- CONCLUSOES
5.1. RESULTADOS OBTIDOS

O presente capitulo tem por objetivo apresentar os resultados obtidos da
pesquisa e sugerir recomendagdes a partir do que foi levando neste trabalho.

BODMER (2009), diz que o comportamento de escolha ¢ complexo e envolve
um processo de aprendizagem ou de consolidagdo de hébitos, na medida em que as
experiéncias de viagens se repitam. Para cada viagem, as pessoas tém que escolher entre
diferentes modos de transporte (desde que acessiveis), sendo que cada um tem
caracteristicas especificas, vantagens e desvantagens e os custos.

BEIRAO e CABRAL (2007) dizem que a escolha do transporte é influenciada
por varios fatores, como caracteristicas individuais e estilo de vida, tipo de viagem, a
percepgao da performance do servigco de cada modo e varidveis situacionais.

Entretanto, HAGMAN (2003) e JENSEN (1999) destacam que a conveniéncia, a
velocidade, o conforto e a liberdade individual sdo os argumentos bem conhecidos a
favor do automével.

JENSEN (1999) diz que nas ultimas décadas, o carro tornou-se uma parte
integrante da sociedade, bem como na vida quotidiana tanto como um meio de
transporte €, como um fendomeno cultural. O carro como um bem cultural pode ser visto
a partir de diferentes angulos.

Porém, STIMULUS (1999) diz que em fungdo dos argumentos acima, o
transporte publico precisa ajustar seu servico para ter atributos requeridos pelos clientes,
a fim de se tornar mais atrativo para eles e influenciar a transferéncia modal.

PRIONI ¢ HENSHER (2000) corroboram a tese ao afirmar que o servigo de
qualidade ¢ percebido como um importante determinante pelos clientes nas demandas
de viagem. Eles continuam dizendo que a partir da perspectiva dos prestadores de
servico, ¢ essencial identificar os mais importantes atributos da qualidade de servigco que
sdo percebidos pelos atuais e potenciais clientes.

Dado esta pequena revisdo do estado da arte, pode-se responder as perguntas
feitas no capitulo anterior que sdo as seguintes:

Perfil socioeconémico dos clientes
Quais sdo as caracteristicas socioeconémicas dos clientes pesquisados? Pode-se dizer

que em ambas as linhas a faixa etaria predominante ¢ entre 25 — 44 anos, nelas o sexo
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masculino ¢ dominante, maior parte dos clientes tem nivel superior, a maioria utiliza o
transporte para trabalho e mais de 60% possuem automovel.

Quiais sdo os hébitos de viagens dos clientes? O trabalho mostrou que mais de 80% dos
clientes da linha 2015 utiliza o servigo para trabalho contra 40% da linha 2018, seguido
da opcao lazer na linha 2018 com 26% e outros na linha 2015 com 7%. Entdo, esta
variavel aliada com a com a varidvel motivo, permite deduzir que no caso da linha
2018, clientes vém ou saem do Rio de Janeiro para trabalho e lazer justificando assim a
sua baixa freqiliéncia de uso.

Ha diferengas socioecondmicas entre os clientes nas duas linhas pesquisadas? Sim,
especificamente nas varidveis freqiiéncia de viagens por semana, motivo, posse de
automoveis e faixa de renda. Na linha 2015, quase 80% utiliza o transporte com
freqliéncia contra 37% na linha 2018. A baixa freqiiéncia pode ser explicada pelo tipo
de servico que a linha 2018 oferece: aeroportuario.

Na variavel motivo de viagem, mais de 80% dos clientes da linha 2015 utiliza o
servico para trabalho contra 40% da linha 2018, seguido da opg¢do lazer na linha 2018
com 26% e outros na linha 2015 com 7%. Na variavel posse de automoveis, mais de
60% possuem carro sendo mais de 70% para linha 2015. Entretanto, 38% dos clientes
da linha 2018 ndo possuem automodveis enquanto que na linha 2015 apenas 26% nao
detém. No fator renda, verifica-se que até a faixa salarial de 5 — 10 SM, a quantidade de
clientes ganhando rendimentos até esta faixa ¢ superior na linha 2018 se comparado
com linha 2015. Entretanto, na faixa de renda a partir de 10 — 15 SM até acima de 20

SM, a linha 2015 detém a maior quantidade de clientes com rendimentos nestas faixas.

Percepcoes dos clientes

Quiais sdo as caracteristicas do servico mais importantes para os clientes? Ambas as
linhas tem 24 caracteristicas semelhantes sendo que linha 2018 ha quatro a mais. As 24
caracteristicas semelhantes sdo: A pontualidade e a regularidade do servi¢o oferecido,
Assentos confortaveis, Conforto no embarque, Cumprir o tempo de viagem previsto,
Embarcar/chegar num terminal limpo/confortavel, Freqiiéncia do transporte (tempo de
espera minimo), Garantir que os veiculos ndo apresentem falhas ou panes, Limpeza dos
veiculos, Minimizar Gastos com transportes em relagdo ao rendimento, Monitorar
servigo para evitar assaltos assim como oferecido pela empresa, Nao ficar preso no
congestionamento, O horario de funcionamento da linha, O modo como o motorista

dirige, O preco pago corresponder ao servico oferecido, Poder descansar durante a
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viagem, Poder relaxar durante a viagem, Presteza, gentileza, educacdo e aparéncia do
motorista, Reduzir o tempo de espera no ponto, Tempo médio da viagem realizada
diariamente, Tempo total utilizado da sua origem ao seu destino (p.ex.: casa - trabalho),
Ter acesso as atividades como trabalho, lazer, consumo, Ter canais de comunica¢do
para o cliente elogiar, reclamar e sugerir, Transporte proximo de casa / trabalho e Viajar
com veiculos silenciosos

Essas preferéncias variam de acordo com o tipo de linha e o motivo de viagem? Nao.
Conforme visto no capitulo anterior, ndo hé variancia significativa de acordo com o tipo
de linha, renda, freqiiéncia, motivo de viagem e posse de auto.

Héa diferencas significativas de preferéncia em funcdo das suas caracteristicas
socioecondmicas? Praticamente ndo. Ambas as linhas tem 24 caracteristicas
semelhantes, entretanto a linha 2018 tem quatro a mais que sdo as seguintes: Obter
informagdes sobre as partidas dos Onibus no meu trabalho ou em casa, Obter
informacodes sobre o servigo, Tempo de permanéncia dentro do veiculo e Viajar varias

vezes num intervalo de tempo sem gasto adicional

Fatores mais relevantes

Hé& possibilidade de identificar alguns fatores que expressem a combinacdo das
variaveis de nivel de servi¢o nas linhas? Sim, as variaveis foram reagrupadas para
compor um elenco de fatores sucintos e coesos.

Caso positivo, quantos fatores sdo? Ao todo sdo sete fatores, a saber: conforto,
confiabilidade, tempo, sustentabilidade e qualidade de vida, valor adicional,
acessibilidade e marketing e relacionamento com o cliente.

H& uma coeréncia conceitual entre os fatores gerados e aqueles usualmente
mencionados na literatura técnica? Sim, ha coeréncia conceitual entre os fatores
gerados e usualmente mencionados na literatura técnica.

Os fatores gerados sdo comuns as duas linhas ou diferentes para cada linha? Os

fatores sdo comuns as duas linhas.
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5.2. RECOMENDACOES

A partir de tudo que foi pesquisado e analisado, sugere-se fazer pesquisa
semelhante em outras areas geograficas e em linhas de tarifa modal para averiguar
semelhancas e diferengas nos resultados obtidos e confrontd-los com os daqui

apresentados.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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