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Resumo

A utilizacdo de ferramentas de marketing pelo Estado é o principal foco deste estudo,
representadas neste trabalho através das pesquisas de satisfagdo. Os sistemas de
mensuragdo da satisfagdo sdo, cada vez mais, reconhecidos pela sua importancia
administrativa. Seu carater cientifico emprestaria uma importante contribuicdo as
empresas publicas, complementando as atuais formas utilizadas pelo Estado para controle
de niveis de qualidade. Nesse contexto, apresenta-se uma pesquisa que tem como objetivo
mensurar o nivel de satisfacdo de clientes (usudrios neste caso) do transporte coletivo de
Porto Alegre. Para tanto, a literatura atinente & revisitada, seguida do método e dos
resultados encontrados. Por fim, faz-se alguns comentarios sobre as implicagdes
administrativas provenientes deste trabalho.
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Introducgao

Observa-se, atualmente, uma grande rediscussdao sobre o papel do estado na
economia. Muitos argumentos a esse respeito vém da eficiéncia - ou falta dela - que o
estado apresenta na conducdo de algumas atividades que desempenha. A derrocada
paulatina de processos ditatoriais e de estados impositivos aos individuos vém ensejando
nao somente a discussio do papel do estado (o que deve produzir), mas também a de como
ele deve desempenhar essas atividades.

Uma exigéncia cada vez maior de as organiza¢des publicas se tornarem eficazes
passa por um entendimento mais amplo do significado dessa eficacia. Da mesma forma,
cresce o reconhecimento de quao importante é a percepcéo do consumidor com relagao aos
servigos prestados por esse tipo de organizagdo. Tais aspectos tomam o lugar central nas
preocupacdes dos administradores publicos, assim como ha muito tempo o consumidor
assumiu seu papel no centro das organizagdes privadas.

A utilizagcdo de ferramentas desenvolvidas com forte rigor cientifico no campo do
marketing e sua utilizacdo no setor publico é o foco deste trabalho. Mais especificamente,
apresenta-se uma pesquisa que tem como objetivo mensurar o nivel de satisfacdo de
clientes (usuarios neste caso) do transporte coletivo de Porto Alegre. Para tanto, o primeiro
passo é revisitar a literatura atinente, procurando apresentar a fundamentacéao teédrica para o
uso de pesquisas de satisfagdo como instrumentos de politica publica, mais precisamente
como instrumento de avaliacido da eficacia no setor de transporte em questao.

Na sequiéncia sao apresentados o método e os procedimentos desta pesquisa. Por
fim, a analise dos resultados permite, além de apresentar os niveis de satisfagao
encontrados, ressaltar alguns aspectos que merecem destaque a partir dessa mensuragao,
somado a alguns argumentos referentes as implicagcdes gerenciais deste tipo de pesquisa.

Satisfacao de Clientes

As pesquisas de satisfagcao de clientes constituem-se num dos principais temas da
area de marketing em todo o mundo. No Brasil ndo é diferente. Avangos nessa area sao
constantes, seja no ambito tedrico e académico, seja no ambito pratico de sua aplicagao.

Do ponto de vista académico, o recente trabalho de Saloméao et al. (1997) enfatizou
as emocgdes e os sentimentos na resposta de satisfagdo dos consumidores; as dimensoes
afetivas do processo de compra e satisfagao foi foco de estudo de Prado (1997). Um método
brasileiro de pesquisas de satisfagido foi desenvolvido por Rossi & Slongo (1997), tendo sua
pratica confirmada nos trabalhos de Perin et al. (1997) e Draghetti et al. (1997).

Guardadas as peculiaridades em fungdao do foco de cada um dos trabalhos
supracitados, percebe-se, mais do que eventuais controvérsias, uma certa uniformidade na
adogao do conceito de satisfacédo, resumidamente apresentado na seqiiéncia.

De acordo com a revisdo de Johnson, Anderson & Fornell (1995), existem pelo
menos duas conceituacbes de satisfacdo do consumidor: satisfacdo especifica de uma
transacdo e satisfacdo cumulativa. A primeira refere-se a avaliagdo de uma situacao
especifica de compra ou consumo; a segunda é a completa avaliagcao feita sobre uma total
experiéncia de compra ou consumo. Conforme Rossi & Slongo (1997) “sob o ponto-de-vista
aplicado e gerencial, a satisfacdo acumulada é mais atraente porque fornece uma indicagao
clara (e fundamental) da performance atual e de longo prazo de uma empresa ou mercado”.

Como o objetivo desta pesquisa € identificar o nivel de satisfagdo de um determinado grupo
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de consumidores com relacdo a suas experiéncias com o transporte publico, o conceito
cumulativo de satisfagdo apresenta-se como mais adequado.

Segundo Anderson, Fornell & Lehmann (1994), a satisfagdo do consumidor & afetada
por trés antecedentes ou determinantes: qualidade percebida, preco (valor percebido) e
expectativas. A qualidade percebida é a atual avaliagdo da performance da empresa, e
tende a influenciar positivamente na satisfacado total do cliente em relacdo ao fornecedor.
Dois componentes principais de experiéncia de consumo, segundo Fornell et al. (1996),
auxiliam na avaliagao da qualidade percebida: o grau de customizagéo da oferta da empresa
de acordo com as mais diferentes necessidades; e a credibilidade dessa oferta com relacao
a inexisténcia de deficiéncias.

O segundo determinante da satisfagdo do consumidor € o valor percebido
(ANDERSON, FORNELL & LEHMANN, 1994; FORNELL et al., 1996). A qualidade relativa
ao preco tem impacto direto na satisfacdo do consumidor. E importante considerar a relagéo
existente entre a qualidade da oferta e seu preco, assim como os efeitos que confundem tal
relacao.

As expectativas em relagdo a qualidade dos produtos ou servigos constituem o
terceiro determinante ou antecedente da satisfagdo. As expectativas referem-se ao
conhecimento acumulado sobre a qualidade das ofertas de um fornecedor. Assim como a
qualidade atual tende a influenciar a satisfacdo do consumidor, as experiéncias passadas
também sao responsaveis por essa influéncia, representadas pelas expectativas. Somam-se
a essas as previsdes em relacdo a capacidade do fornecedor de manter a qualidade no
futuro. A qualidade esperada também é critica para a satisfacdo do consumidor, pois refere-
se as relagdes a longo prazo (ANDERSON, FORNELL & LEHMANN, 1994).

A grande maioria dos estudos referentes aos antecedentes da satisfagéo esta
relacionada ao paradigma da desconfirmacdo, o qual sustenta que satisfagdo - ou
insatisfacdo - é o resultado de uma comparagao entre as expectativas iniciais existentes
antes da compra e seus resultados. De acordo com Oliver (1980), os consumidores criam
expectativas com relagdo ao desempenho de um determinado produto ou servigo antes da
compra. Tais expectativas sdo comparadas ao desempenho real assim que o consumidor
compra e/ou usa o produto ou servico. Dessa forma, as expectativas de um individuo podem
ser confirmadas quando um produto tem o desempenho esperado; podem ser
desconfirmadas negativamente quando um produto tem um desempenho inferior ao
esperado; e podem ser desconfirmadas positivamente quando um produto apresenta um
desempenho superior ao esperado (CHURCHILL & SURPRENANT, 1982; EVRARD, 1993).

Em um estudo recente, Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996) revéem os
determinantes da satisfagdo e incluem os desejos do consumidor como um determinante
fundamental. Para os autores, os resultados de satisfagao - ou insatisfacao - surgem quando
se comparam as percepcdes de performance de um produto tanto com as expectativas
como com os desejos do individuo. Nesse mesmo sentido, a satisfacdo provém nao
somente das expectativas e desejos em relagdo ao produto ou servico, mas também das
informacdes nas quais as expectativas sdo baseadas. Dessa forma, a comunicagao de
marketing, representada por propagandas, informagbes em embalagens, entre outras
formas, tem um papel importante nos resultados de satisfacao.

De acordo com Johnson (1995), a genérica definicdo de satisfagdo como sendo uma
avaliacdo do consumidor sobre toda sua experiéncia com um produto ou servigo é coerente
com as visdes existentes tanto na psicologia econbmica como na economia. Na primeira, a
satisfacdo € equiparada com as nogbes subjetivas de bem-estar; na segunda, com a
utilidade do consumo pds-compra.
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Na area publica, os beneficios de uma elevada satisfagdo dos consumidores vao
desde as consideracdes de caixa e consequente eficiéncia no investimento dos impostos até
a criacdo de uma imagem mais positiva e condescendéncia, por parte da populagdo, no
respeito ao pagamento de impostos.

Recentemente, a satisfagcdo tem emergido como base para uma significativa e
pertinente comparagdo entre politica publica e a industria privada. Significativa pois,
segundo Johnson (1995), com excegao dos produtos per se, grandes diferencas
encontradas no passado entre os servigos do setor publico e do privado comegam a diminuir
ao longo do tempo, conforme mostram os resultados do Swedish Customer Satisfaction
Barometer (FORNELL, 1992).

A satisfacdo das necessidades dos consumidores do setor publico é inerentemente
mais dificil de ser encontrada devido as caracteristicas peculiares dos servigcos. Seu carater
intangivel dificulta testes e medidas antes deste ser ofertado, e cada oferta de servigo é
Unica se comparada a anterior. Enquanto os produtos satisfazem as necessidades dos
consumidores através de suas caracteristicas fisicas e tangiveis, a producao de servigos
exige mais dos recursos humanos da empresa e dos proprios consumidores. Tais diferengas
geram heterogeneidade na composicao dos servigos e, em média, uma baixa performance
(JOHNSON, 1995; LOVELOCK, 1996).

A comparacao dos niveis de satisfacdo entre as empresas publicas e as privadas é
também pertinente. Uma vez em que nos encontramos numa realidade onde nao mais
existem grandes monopodlios estatais, empresas publicas podem, dado ao grande
crescimento do numero de competidores nas areas anteriormente atendidas exclusivamente
pelo Estado, comparar a satisfacdo de seus consumidores aquelas referentes aos servigos e
produtos da iniciativa privada.

A Intervengao do Estado na Economia

O presente trabalho ndao tem a pretensao de discutir em profundidade o papel do
setor publico na economia. Entretanto, o conceito econédmico da “mé&o invisivel do mercado”
(ARAUJO, 1988) demonstrado por Adam Smith, e lapidado pelos marginalistas, o qual
pressupde que todos os agentes econdmicos em busca de seu egoismo préprio levam a
economia a sua otimizagao, esta alicercado em condigdes de concorréncia perfeita.

De fato, o estado tem exercido papel fundamental como regulador quando as forgas
do mercado (a concorréncia) nao conseguem produzir o 6timo para a sociedade. Questdes
como as leis anti-trust e a agdo do estado em monopdlios naturais atuam nesse sentido. Em
outras palavras, quando ndo ha concorréncia, o estado tem poder, a curto prazo, de garantir
o interesse da sociedade.

A busca pela eficiéncia torna-se ainda mais dificil quando o servigo € por natureza
um bem publico e ofertado pelo estado. Entretanto, a maquina estatal, ainda que orientada
para o processo, tem buscado ser mais eficiente no fornecimento de seus servicos. Medidas
de eficiéncia como médicos/habitante, professores/habitante, entre outras, sdo uma forma
de buscar aprimorar os servigos prestados pelo estado.

No atual cenario brasileiro, o processo de redugéo da participagao direta do estado
em setores da economia através da concessdo de servigos publicos, ou mesmo das
privatizagbes, vem ressaltando a necessidade da criacdo de mecanismos de controle efetivo
sobre esses setores. Nesse sentido, a utilizacdo de pesquisas de satisfagdo passa ser uma
alternativa interessante e oportuna.
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Alguns modelos de privatizagdo ja incluem um contrato de gestdo, onde a empresa a
administrar o sistema compromete-se com taxas de investimento e aumentos de
produtividade, entre outros. Alguns contratos dessa natureza ja inserem em seu escopo a
obtencao de niveis minimos de satisfacao dos usuarios com relacédo aos servigos prestados.

A utilizacao de pesquisas de satisfagao permite que a autoridade publica perceba o
problema a partir de uma visdo dos usuarios do servigo, € ndao mais de um grupo de
burocratas que “cria” um sistema de avaliagdo baseado em elementos que as vezes nem
sao importantes para o usuario final.

Um caso que pode ilustrar tal situacdo é o do usuario do transporte coletivo.
Exemplifica-se: o 6nibus que chegou com um atraso de dez minutos ao término de seu
trajeto gerara um conjunto de informagdes que serdo incluidas em um relatério final acerca
da qualidade daquela empresa. Entretanto, os usuarios do mesmo ndo chegaram a
perceber a diferenca do tempo final, pois, para eles, o atributo mais importante era um “bom
dia” amistoso do cobrador, dificimente quantificavel em relatérios burocraticos, ou um
ambiente interno limpo, elementos que o0s passageiros constataram no veiculo. Tais
percepgbes daquele que, em suma, deve ser o principal beneficiado com a qualidade dos
servigos prestados pelo transporte publico, dificiimente sao refletidas no relatério final da
Secretaria Municipal de Transporte (SMT).

A partir desse instrumento (pesquisas de satisfacao), seria possivel ao poder publico
avaliar, com os “olhos” do consumidor/cidaddo, qual empresa estad prestando o melhor
servico, criando um ambiente de concorréncia potencial para o proximo periodo de
concessdes. Dessa forma, no contrato de gestdo estaria previsto que as empresas com
niveis de satisfacdo menor do que a média teriam um periodo especifico para se adequarem
a partir das observagoes efetuadas pela pesquisa. Quando do processo de renovagao das
concessdes, empresas que nao conseguissem uma elevagdo em seus niveis de satisfacao
ndo obteriam a renovacao de seus contratos.

Esse controle poderia ser exercido em todas as areas onde a intervengao do estado
se fizesse necessaria em funcdo das dificuldades de se estabelecer um processo
concorrencial. Areas como a telefonia, setores de energia, transporte coletivo, entre outros,
que hoje sao configurados por concessdes do estado e com sistemas de controles ainda
burocraticos, estariam dentro desse contexto.

No caso do transporte coletivo, isto também se verifica pelo controle exercido pela
SMT no sentido de verificar as condigdes dos carros (ano e modelo da frota), o numero de
motoristas e os horarios de partida e chegada dos mesmos aos pontos terminais.

Entretanto, como demonstrado posteriormente nos fundamentos desta pesquisa, a
percepcao dos usuarios quanto a sua satisfagdo com o transporte coletivo pode nao ser
reflexo direto destas medidas efetuadas pelo administrador publico, ndo representado, em
ultima insténcia, os anseios do consumidor (que também é eleitor).

A pesquisa de satisfacao viria, nesse sentido, como uma resposta mais precisa ao
poder publico, em termos normativos, sobre o que a sociedade espera dos servigos
prestados por ele, partindo do ponto de vista do usuario do servico e nao mais do burocrata
designado para controlar o mesmo.

O Transporte Coletivo de Porto Alegre
O inicio das atividades do transporte coletivo em Porto Alegre remonta ao ano de

1870, quando o primeiro trilho de ferro e madeira ligou a Praga Menino Deus a Praca da
Independéncia (MACEDO, 1996). O crescimento da cidade e a ligagcao entre os antigos
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arraiais no processo de formagao dos bairros provocaram uma necessidade da expansao do
transporte coletivo do municipio.

Atualmente, o transporte coletivo da cidade passa por um processo de
transformacao. No final do ano de 1997, um sistema que dividiu a cidade em 4 bacias
(areas) foi totalmente implementado, visando a otimizagdo dos recursos com ganhos de
escala para todas as organizagdes envolvidas na prestagdo dos servigcos. As bacias foram
compostas por empresas anteriormente existentes e divididas de acordo com diferentes
areas de atuacao.

Para fins da pesquisa, atuaremos com todas as empresas distintas, independente da
bacia a que venham a pertencer, no sentido de procurar justamente um maior entendimento
sobre a satisfagdo do consumidor com todas as organizagdes que hoje atuam no transporte
coletivo da cidade. Isso se justifica, também, pelo fato de o usuario n&o identificar o grupo
propriamente dito (denominagcdo da bacia), mas sim a empresa que lhe esta prestando o
servigo.

A maior companhia atualmente na cidade de Porto Alegre é a Carris, que contava
em junho de 1997 com 276 carros e 1650 funcionarios. A Nortran e a Sopal vém logo
depois, com 611 e 609 funcionarios, respectivamente (SMT/POA, 1997). O total médio da
frota de 6nibus na cidade de Porto Alegre em 1996 foi de 1.480, que totalizaram 642.433
viagens, conduzindo um total de 26.998.112 passageiros.

O proprio tipo de informagéo obtida junto & SMT comprova o nivel de controle
estabelecido a partir de dados que ndo sao obtidos junto aos consumidores. Entretanto, no
sentido de garantir a idoneidade do processo, a formulagao do método de pesquisa deve ser
muito cuidadosa, além de ser estavel ao longo do tempo, para que possamos usar seus
resultados de forma comparativa.

Método

O método de pesquisa utilizado neste trabalho envolve a realizacdo de uma etapa
qualitativa, para levantamento e identificacdo dos principais indicadores de qualidade com
relagdo ao transporte coletivo de Porto Alegre, e uma etapa quantitativa, englobando
procedimentos de coleta e analise dos dados.

Definiu-se como usuarios de transporte coletivo todos os individuos que tiveram uma
experiéncia de uso do transporte por dnibus em Porto Alegre nos ultimos trés meses. O
intervalo de tempo foi determinado pelos pesquisadores (respeitando-se os cuidados
abordados por ROSSI & SLONGO, 1997), em fungao de reunir usuarios com experiéncias
recentes de consumo, principalmente devido ao elevado numero de usuarios do transporte
na cidade.

A descricdo de cada etapa da pesquisa, bem como seus resultados, sao
apresentadas a seguir.

Etapa Qualitativa

Esta etapa buscou a identificacdo dos atributos importantes a serem avaliados na
6tica do usuario, a partir de uma amostra da populagao em estudo, através de uma pesquisa
exploratéria. Esta pesquisa foi realizada via uma série de entrevistas em profundidade com
usuarios, selecionados por conveniéncia (MALHOTRA, 1996). As entrevistas, em um total
de vinte e cinco, envolveram consumidores usuarios de todas as empresas prestadoras do
transporte coletivo de Porto Alegre. O roteiro utilizado para as entrevistas em profundidade
foi composto de perguntas genéricas, as quais permitiram um maior aprofundamento dentro
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do tema, através da obtencdo de respostas amplas e sem uma estruturagdo rigida. Este
roteiro foi elaborado a partir de uma analise da literatura especializada e de contatos com
especialistas da area.

A andlise do conteudo das atas das entrevistas permitiu a identificagdo de quarenta
indicadores de satisfagdo na visdo dos usuarios. O principal resultado desta etapa foi o
estabelecimento dos indicadores componentes do questionario a ser usado na pesquisa
quantitativa.

Etapa Quantitativa

O principal objetivo da etapa qualitativa foi o de mensurar o nivel de satisfagao dos
usuarios do transporte coletivo de Porto Alegre. O primeiro passo desta etapa foi a
elaboracido do instrumento de coleta a partir dos indicadores identificados nas entrevistas
em profundidade. A escala utilizada para cada indicador foi a de Likert de 5 pontos:
Totalmente Insatisfeito (1) a Totalmente Satisfeito (5). Como complemento do questionario,
objetivando uma posterior analise de variancia entre sub-grupos da populagédo, foram
incluidas questdes relativas aos perfis sdcio-demograficos dos usuarios (idade, sexo, grau
de instrucao e renda, bem como a empresa que utilizava).

O questionario elaborado foi submetido a um pré-teste e, apds pequenas alteragdes,
aplicado através de entrevistas pessoais para 400 respondentes. A aplicagdo do
questionario foi efetuada dentro dos énibus, durante a utilizacdo do servigo pelo usuario. As
entrevistas foram efetuadas nos turnos da manha, tarde e noite, buscando contemplar todos
os horarios, inclusive aqueles de maior movimento.

A distribuicdo da amostra foi a seguinte: 47,8% dos respondentes do sexo masculino
e 52,2% do sexo feminino. A média da idade da amostra foi de 36 anos, com desvio-padrao
de 12 anos, o que indica a maioria dos respondentes entre 24 e 48 anos.

Com relagcédo a distribuicdo da amostra por renda, 18,8% ganham até um salario
minimo, 50,8% possuem renda entre dois e cinco salarios minimos e 21,3% entre seis a dez
salarios minimos. Integrantes da amostra que tém renda acima de onze salarios
representam 8,6%.

Outra variavel destinada a identificacdo da amostra diz respeito ao nivel de instrugao
dos respondentes, a qual apresentou os seguintes percentuais: 0,8% de analfabetos; 12,3%
com primeiro grau incompleto; 16,3% com primeiro grau; 16,0% com segundo grau
incompleto; 32% com segundo grau; 16,3% com curso superior incompleto; e 6,5% com
curso superior completo.

Resultados

A analise fatorial foi realizada com o propésito de formar grupos de variaveis
associadas entre si, elaborados através das cargas fatoriais identificadas na analise. Foram
encontrados, inicialmente, onze grupos distintos de variaveis, reduzidos a dez apéds a
rotacdo realizada com a Varimax. A formacdo dos grupos, dessa forma, obedeceu dois
critérios: o grau de associacdo entre as variaveis encontrado através das cargas fatoriais e o
grau de associacgao tedrica, conforme a familiarizagao entre elas, encontrado a partir das
pesquisas em profundidade. A Tabela 1 apresenta os resultados da carga fatorial de cada
variavel, de acordo com sua formagao nos fatores.
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Tabela 1 — Varimax

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator4 Fator 5

Cobertura / abrangéncia das linhas/trajetos de 6nibus ,356*
na cidade

Adequacéo das linhas/trajetos de 6nibus ,405*

Rapidez ,510

Numero de paradas por linha/trajeto ,462

Cumprimento/respeito aos horarios ,629

Cumprimento / respeito ao itinerario ,458

Espagamento entre os horarios , 719

Numero de linhas/trajetos ,648

Numero de énibus por linha ,631

Educacao/cordialidade tratamento dos motoristas ,802

Educacio/cordialidade/tratamento dos cobradores ,827

Competéncia/eficiéncia dos motoristas 770

Competéncia/eficiéncia dos cobradores ,820

Respeito as leis de transito 224*

Disponibilidade de informagdes quanto as linhas ,828

Disponibilidade de informagdes quanto aos horarios ,878

Facilidade de acesso as informagdes ,839

Conforto dos assentos ,319*

Climatizagdo/temperatura interna ,532

Nivel de ruido interno ,680

Cheiros/odores , 789

Limpeza interna ,675

Facilidade de identificacdo do 6nibus na parada ,820

Facilidade no reconhecimento das paradas ,849

Facilidade para solicitar parada (campainha) ,465

Fator 6 Fator 7 Fator 8 Fator 9 Fator 10

lluminagéo nas paradas ,815

Cobertura nas paradas ,832

Seguranca nas paradas 775

Seguranga interna ,459

Estado de conservagéo dos 6nibus ,341

Capacidade de lotagdo ,468

Espacamento entre os bancos ,503

Facilidade de apoio para os passageiros em pé ,636

Facilidade de acesso para deficientes ,921

Adequacéo interna para deficientes ,896

Competéncia/eficiéncia do fiscal ,856

Educacéao/cordialidade/tratamento do fiscal ,857

Fiscalizagdo quanto aos horarios ,287*

Preco ,644

Tipo/forma de pagamento , 784

* O indicadores marcados, apesar de terem apresentado carga fatorial superior em outro conjunto de
associacao, foram agrupados dessa forma, mesmo assumindo um valor inferior, devido a sua forte familiaridade,
além de respeitar as associagdes levantadas durante a fase qualitativa.

A fidedignidade dos indicadores utilizados nesta pesquisa foi testada através do
calculo do coeficiente Alpha de Cronbach. Conforme Evrard et al. (1993), sdo aceitaveis
valores de alpha entre 0.60 e 0.80 para estudos exploratérios. No caso de estudos
confirmatérios sao recomendados alphas superiores a 0.80.

Nesse sentido, considera-se o instrumento utilizado como sendo confiavel, uma vez
apresentou na maior parte de suas dimensodes coeficiente alpha superior a 0.60. Tais
valores séo apresentados na Tabela 2.
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Tabela 2 — Alpha de Cronbach

DIMENSOES ALPHA DE CRONBACH
Trajetos e horérios 0.84
Qualidade do pessoal 0.83
Informacgdes 0.91
Conforto 0.75
Identificagdo / acesso as paradas 0.74
Condi¢des das paradas 0.79
Condigdes internas 0.73
Adequagéo para deficientes 0.88
Fiscalizagéo 0.75
Pagamento 0.59

A analise descritiva realizada permitiu demonstrar que o nivel de satisfacdo geral dos
usuarios do transporte publico de Porto Alegre foi de 65,0%. Os niveis médios de satisfagao
de cada grupo também foram calculados, conforme apresentados na Tabela 3.

Tabela 3 — Niveis de satisfagéo por grupo de indicadores

GRUPOS NIVEIS DE SATISFAGAO
Trajetos e horarios 66,4%
Qualidade do pessoal 72,8%
Informagbes 60,4%
Conforto 49,8%
Identificagéo / acesso as paradas 70,0%
Condigcdes das paradas 45,2%
Condigdes internas 54,8%
Adequagéo para deficientes 36,2%
Fiscalizagdo 68,4%
Pagamento* 62,6%

Os resultados de satisfacdo de cada grupo refletem a soma das médias de
satisfagdo de cada indicador que compdem a dimensao. Bem mais do que apresentar uma
grande quantidade de indices de satisfacao, este trabalho tem como principal propdsito
incentivar a utilizagdo de ferramentas de marketing - neste caso a pesquisa de satisfacao -
como instrumento de politica publica. Dessa forma, ndo se faz necessaria a apresentacao
dos niveis de satisfacdo de cada indicador.

Observa-se que o grupo que obteve o melhor nivel de satisfagdo foi qualidade do
pessoal (72,8%), seguido de identificacdo/acesso as paradas (70,0%). Os piores resultados
ficaram com os grupos condi¢bes das paradas (45,2%) e, principalmente, adequagéo para
deficientes (36,2%).

O teste da ANOVA foi realizado relacionando-se as variaveis socio-demograficas
com as dimensdes encontradas. Estas dimensdes também foram avaliadas com relacéo a
cada empresa prestadora do servico de transporte coletivo em Porto Alegre. Porém, tais
testes da ANOVA ndo apresentaram resultados significativamente diferentes que
merecessem destaque.

A analise de regressao, realizada a partir da média de satisfacdo de cada grupo com
relagdo aos respectivos indicadores, permite a geracao de insights significativos aos
administradores responsaveis. Mesmo apresentando um baixo grau de explicacdo da
variavel dependente (r’= 0,36078; p<0,05), essa andlise possibilita a visualizagdo dos
fatores mais importantes para a composigcao da satisfacdo geral do usuarios de transporte
coletivo de Porto Alegre. Os resultados do mesmo estao apresentados na Tabela 4, abaixo:
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Tabela 4 — Analise de regressao

Fator Importancia relativa Nivel de satisfacdo
F. 1 — Trajetos e horarios 1° 66,4%
F. 2 — Qualidade do pessoal 2° 72,8%
F. 8 — Adequacéo para deficientes 3° 36,2%
F. 6 — Condi¢des das paradas 4° 45,2%
F. 7 — Condig¢des internas 5° 54,8%
F. 4 — Conforto 6° 49,8%
F. 3 — Informagdes 7° 60,4%
F. 10 — Pagamento 8° 62,6%
F. 5 — Identificag@o/acesso as paradas 9° 70,0%
F. 9 — Fiscalizacao 10° 68,4%

A partir da analise de regressao, podemos derivar a ordem de importancia atribuida
a cada fator na constituicao da satisfagdo geral. Essa ordenacao foi efetuada na Tabela 3,
onde os fatores estdo dispostos em ordem de importancia relativa com seus respectivos
indices de satisfacao.

O fator 1, que reune os indicadores do grupo frajetos e horarios, foi o mais
importante, apresentando um indice de satisfacdo de 66,4%, seguido pelo fator 2, qualidade
de pessoal e fator 8, adequacdo para deficientes, que apresentaram indices de satisfagao
de 72,8% e 36,2%, respectivamente.

Paralelamente, os grupos de indicadores identificados como menos importante na
6tica dos usuarios foram a fiscalizacdo (fator 9) e a identificacdo/acesso as paradas (fator 5),
com indices de satisfacao de, respectivamente, 68,4% e 70,0%.

A partir da Tabela 3 podemos relacionar os fatores tidos como mais importantes com
seus respectivos niveis de satisfagdo. Na Figura 1, abaixo, apresenta-se essa relagao.

Satisfagao x importancia

+

Importancia

¥ 0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%  100,0%

Satisfagao (%) %%

Figura 1 — Satisfagao X importancia relativa
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O eixo das ordenadas apresenta a importancia de cada fator (quanto mais acima do
grafico, mais importante); o eixo das abscissas representa o indice de satisfagcdo (quanto
mais a direita, mais satisfeito), constituido a partir da média de satisfacdo dos usuarios com
relagcdo a cada grupo de indicadores. As linhas brancas tracejadas dividem o grafico em
quadrantes a partir, nas abscissas, da média geral de satisfagdo (65,0%), e, nas ordenadas,
do que seria 0 meio termo entre os fatores mais importantes e os fatores menos
importantes.

Analisando a figura 1 a partir dos quadrantes formados temos, no quadrante superior
direito, os fatores considerados importantes para os usuarios do transporte coletivo e com
niveis de satisfacdo acima da média. Esses fatores — o0s quais representam os grupos
trajetos e horarios e qualidade do pessoal — apresentam resultados coerentes com o
esperado, ou seja, fatores importantes com bons niveis de satisfagao.

Observa-se no quadrante superior esquerdo, entretanto, resultados inversos ao
indicado. Encontram-se, nessa situagao, alguns fatores problematicos, pois sdo importantes
para o consumidor e os niveis de satisfacdo sao baixos. Encontram-se nessa situacido os
fatores 8, 6, 7 e 4, respectivamente, adequacdo para deficientes, condigcbes das paradas,
condigées internas e conforto. Esses fatores devem ser priorizados nas acgdes das empresas
que prestam servigos de transporte coletivo, bem como devem ser destacados pelo poder
publico para elevar o nivel geral de satisfacdo. Salienta-se que o grupo de indicadores
adequacéo para deficientes obteve o menor indice de satisfacdo (36,2%) e representa o
terceiro mais importante para os usuarios dos 6nibus de Porto Alegre, situagdo oposta ao
esperado.

Os fatores que encontram-se no quadrante inferior esquerdo — fatores 4, 3 e 10,
respectivamente, conforto, informagbes e pagamento —, apesar de ndo serem 0s primeiros
em importancia para os usuarios do transporte coletivo de Porto Alegre, merecem atengéo
devido aos baixos niveis de satisfagdo apresentados. Ja os fatores encontrados no
quadrante inferior direito — identificagdo/acesso as paradas e fiscalizacdo — possuem niveis
de satisfagdo acima da média, mesmo ndo sendo os mais importantes.

Analises como esta, se realizadas periodicamente, permitiriam ao Estado um
eficiente processo de controle dos niveis de qualidade com relagdo aos servicos prestados
e, conseqlientemente, da satisfacdo dos usuarios com relagcdo a esses servigos.
Determinados aspectos ou areas de servigos que, utilizando-se do exemplo gréfico
apresentado, estivessem localizadas no quadrante superior esquerdo, mereceriam
constante destaque e supervisdo por parte do Estado. A monitoracdo dos demais
quadrantes e de eventuais alteragcdes de quadro complementariam a utilizagdo desta
importante ferramenta de analise.

Consideragoes Finais

A utilizacdo de ferramentas de marketing pelo Estado, representadas neste trabalho
através das pesquisas de satisfagao, nunca foi tho momenténea e facilitada. Os sistemas de
mensuragao da satisfacao, por exemplo, tendem a uma relativa uniformidade, calcada no
quase consenso com relagdo aos antecedentes, determinantes e consequéncias da
satisfacdo dos consumidores. Seu carater cientifico emprestaria uma importante
contribuicdo as empresas publicas, complementando as atuais formas utilizadas pelo Estado
para controle de niveis de qualidade.

Além das pesquisas de satisfagdo, quaisquer outras ferramentas do marketing
seriam de fundamental importancia. Conforme Johnson (1995), o desafio do Estado é
transportar os consagrados constructos para o contexto do setor publico. Os resultados da
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pesquisa de satisfacdo, mais do que a geracao de indices, auxiliam na tomada de deciséo e
orientam a aplicagao dos recursos (por sinal, muito bem gerados através da arrecadacgao de
impostos por todos nds pagos).

O panorama geral de satisfacdo e de importancia de cada grupo de indicadores
gerado neste tipo de pesquisa permitiria a interven¢do do Estado nas areas ou servigos com
desempenhos deficientes, possibilitando um maior controle das empresas do setor publico.
A visualizacdo e a interpretagdo de cada aspecto importante (tomando-se como exemplo a
figura 1 deste trabalho - satisfagcdo X importancia), sob o ponto-de-vista dos cidadaos, e
seus respectivos niveis de satisfacao, facilitaria ao Estado na busca de maior eficiéncia na
prestacao de seus servigos. Da mesma forma, tais ferramentas serviriam para que o Estado,
na posi¢cdo de regulamentador das concessbes e privatizagbes, pudesse exigir das
empresas atuantes determinados limites minimos nos niveis de satisfagdo de seus
consumidores, para que estas oferecam servigcos compativeis com os anseios da populacéao.

Referéncias Bibliograficas

ANDERSON, Eugene W.; FORNELL, Claes; LEHMANN, Donald R. Customer satisfaction, market
share, and profitability: findings from Sweden. Journal of Marketing, v. 58, jul. 1994.

ARAUJO, Carlos R. V. Histéria do pensamento econémico: uma abordagem introdutéria. Sao
Paulo: Atlas, 1988.

CHURCHILL, Gilbert A.; SURPRENANT, Carol. An investigation into the determinants of customer
satisfaction. Journal of Marketing Research, v. 19, nov. 1982.

DRAGHETTI, Luciana B.; BORGES, Jr., Adilson A.; MULLER, Hugo F. O potencial do marketing
social: um estudo de caso PPGA-UFRGS, Anais do 21° ENANPAD, 1997.

EVRARD, Y. La satisfaction des consommateurs: état des recherches. Anais do 170. ENANPAD. p.
59-86, 1993.

FARIAS, Salomao A. de; BOHNER, Chris; DOLAN, John; DWYER, Lisa. Emogdes e sentimentos na
resposta de satisfagdo dos consumidores: o caso de um programa de MBA. Anais do 21°
ENANPAD, 1997.

FORNELL, Claes; JOHNSON, Michael D.; ANDERSON, Eugene W.; CHA, Jeasung; BRYANT,
Barbara E. The American customer satisfaction index: nature, purpose, and findings. Journal of
Marketing, v. 60, oct. 1996.

FORNELL, Claes. A national customer satisfaction barometer: the swedish experience. Journal of
Marketing, v. 56, jan. 1992.

JOHNSON, Michael D. Comparability in customer satisfaction surveys: products, services, and
government agencies. Seminar on new directions in statistical methodology, Washington, DC.
Working Paper 23, v. 1, p. 99-120, 1995.

JOHNSON, Michael D.; ANDERSON, Eugene W.; FORNELL, Claes. Rational and adaptive
performance expectations in a customer satisfaction framework. Journal of Consumer Research, v.
21, p. 695-707, mar. 1995.

MACEDO, Francisco R. Porto Alegre: origem e crescimento. Porto Alegre: Sulina, 1996.
MALHOTRA, N.K. Marketing research: an applied orientation. New Jersey : Prentice-Hall, 1996.

OLIVER, Richard L. A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction decisions.
Journal of Marketing Research, v. 17, p. 460-469, nov. 1980.

Revista Interdisciplinar de Marketing, v.1, n.3, Set./Dez. 2002 49



O uso da pesquisa de satisfagdo do consumidor ... p. 38-50

PERIN, Marcelo G.; FONSECA, Marcelo J.; DALLAROZA, Gilberto O.. Satisfagdo de clientes X ISO
9000: uma pesquisa descritiva no setor metal mecanico gaucho. Anais do 21° ENANPAD, 1997.

PRADO, Paulo H. M. Dimensdes da resposta afetiva ao processo de compra e a satisfacdo do
consumidor: o caso dos supermercados. Anais do 21° ENANPAD, 1997.

ROSSI, Carlos A. V.; SLONGO, Luiz A. Pesquisa de satisfacdo de clientes: estado-da-arte e
proposi¢cao de um método brasileiro. Anais do 21° ENANPAD, 1997.

SPRENG, Richard A., MACKENZIE, Scott B., OLSHAVSKY, Richard W. A reexamination of the
determinants of consumer satisfaction. Journal of Marketing, v. 60, jul. 1996.

Revista Interdisciplinar de Marketing, v.1, n.3, Set./Dez. 2002 50



