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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo principal avaliar a qualidade dos servigos do
transporte intermunicipal potiguar e a sua contribuicdo para o desenvolvimento do
turismo local. Diante disso, foram identificados os aspectos positivos e negativos
relacionados a qualidade dos servicos prestados pelas empresas e as principais
dificuldades enfrentadas pelo setor no Estado, para que se pudesse verificar a
contribuicdo. Através da realizacdo de um estudo do tipo descritivo, utilizando como
procedimento técnico uma pesquisa de campo, foram entrevistadas 07 (sete)
empresas de transportes intermunicipais do Estado do Rio Grande do Norte, sendo
os resultados interpretados e analisados quantitativamente. Além das empresas,
também foi realizada uma entrevista com o Presidente do SETRANS buscando-se
informagdes sobre os problemas enfrentados pelas empresas. Alguns resultados
sdo apresentados graficamente, seguidos das respectivas discussdes e andlises.
Diante das informacgfes coletada nas empresas e das explanacdes feitas pelo
Presidente do SETRANS, finaliza-se o estudo constatando-se que a qualidade dos
servicos oferecida ainda ndo € a ideal, implicando diretamente na contribuicdo das
empresas para o desenvolvimento do turismo local.

Palavras-chave: Qualidade dos Servigos. Transporte Intermunicipal. Desenvolvimento
do Turismo Local.



ABSTRACT

The present study had as main objective to assess the quality of services of
transportation intermunicipal potiguar and its contribution to the development of local
tourism. That said, there were identified the positive and negative aspects related to
the quality of the services provided by the companies and the main difficulties faced
by the sector in the State, so that they could check the contribution. By carrying out a
study of descriptive type, using as a technical procedure, field research were
interviewed 07 (seven) inter-municipal transport undertakings of the State of Rio
Grande do Norte, and the results interpreted and analyzed quantitatively. In addition
to the companies, was also held an interview with the President of SETRANS
information seeking on the problems faced by businesses. Some results are
displayed graphically, followed their discussions and analyses. In the face of the
information collected on business and the explanations made by the President of the
SETRANS, terminates study noting that the quality of services offered is not yet
ideal, implying directly contributing to the development of local tourism.

Keywords: Quality of Services. Intermunicipal Transportation. Local Tourism
Development.
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1 INTRODUCAO

1.1 PROBLEMATIZACAO

O Modal Rodoviério oferece grande flexibilidade aos seus usuarios e, além de
compreender uma grande parte da rede de transporte de uma determinada regido,
ainda serve como meio de interligacdo entre os outros meios de locomoc¢do. Uma
viagem seja ela turistica ou ndo, tem inicio, na maioria das vezes, com esse tipo de
servico (PALHARES, 2002).

A ANTT - Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (2006) define
transporte rodoviario de passageiros como aquele que conduz pessoas e transpde
estados da federacdo ou fronteiras de paises — o interestadual e o internacional.
Ressaltando que o foco estratégico da ANTT € a melhoria da qualidade dos servigos
de locomocéo oferecidos aos passageiros. Concomitantemente, visa subsidiar a
fiscalizacdo preventiva e corretiva e fixar diretrizes com o propésito de regulamentar
0 setor.

A qualidade do servico que se oferece pode determinar 0 sucesso ou O
fracasso de um negocio. As empresas cujas prestacdes de servicos tém fama de
baixa qualidade podem perder participacdo no mercado e enfrentar reducdo dos
lucros. E, nesse contexto, inserem-se 0s servicos oferecidos pelos transportes
intermunicipais potiguares, que, uma vez envolvidos nessa atividade, oferecem,
também, a sua contribuicdo para o desenvolvimento do turismo no Estado do Rio
Grande do Norte.

A atratividade de um destino turistico depende da qualidade dos servigos
oferecidos e da infraestrutura local. Assim, para ampliar a demanda turistica de uma
cidade, € imprescindivel a oferta de servicos de transporte, lazer e informacdo de
qualidade. Baseado nas contribuicbes apontadas pode-se afirmar que o modal
rodoviario € muito importante do ponto de vista estratégico no contexto brasileiro.

Diante disso, a proposta para a realizacao deste trabalho levantou o seguinte
guestionamento: Qual a percepc¢do das empresas de transporte intermunicipal
com relagdo a qualidade dos servigos oferecidos e a sua contribuicdo para o

desenvolvimento do turismo do Rio Grande do Norte?
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1.2 JUSTIFICATIVA

O turismo pode ser considerado como sendo um catalisador para o
crescimento socioecondémico e diversificacdo de um pais. Em determinados paises,
trata-se de uma das principais fontes de renda externa, como € o caso do Brasil.

O crescimento da industria do turismo € significativamente influenciado pela
evolucdo nos servicos de transporte e telecomunicag¢des. Sendo assim, um servico
de locomocéo ineficiente pode acarretar perdas significativas para a economia de
um pais (HERATY, 1989). O sistema de transporte é considerado a base para o
desenvolvimento do turismo doméstico e internacional (KAUL, 1985).

Diante disso, vale salientar que uma empresa que se propde a exercer suas
atividades aplicando uma politica de gestao voltada para a qualidade da prestacéo
dos servigos precisa estar consciente de que a sua trajetdria deve ser reavaliada,
procurando colocar em prética acdes que visem estabelecer e manter um ambiente
no qual as pessoas, trabalhando em equipe, consigam um desempenho eficaz na
busca das metas e missdes da organizacgao.

Sendo assim, considerou-se esse trabalho importante pelo fato de que, a
medida que se conhece a qualidade dos servigos prestados, pode-se implantar ou
nao melhorias na execucdo dos mesmos, dependendo da satisfacdo dos clientes; e,
através da realizacdo desse estudo, os dirigentes das empresas entrevistadas
poderéo verificar a real situacdo da mesma diante do mercado, proporcionando-lhes
condi¢des para que possam trabalhar melhor a qualidade dos servigos oferecidos,
contribuindo para o crescimento e desenvolvimento da organizagéao.

A oportunidade de realizar este estudo em poder ter condicdes de se
apresentar meios de despertar nos gestores e colaboradores a necessidade de se
oferecer um servico de qualidade que possa manter a fidelidade dos clientes e o
bom posicionamento da empresa diante do mercado. Além disso, proporcionou um
conhecimento mais detalhado da qualidade dos servicos prestados, oportunizando
melhor avalia-la.

A viabilidade da execucado deste estudo ocorreu pelo fato de que o acesso as
informacdes necessarias ndo ofereceu muitas dificuldades, uma vez que néo
acarretou em custos elevados e as informagdes foram coletadas diretamente com os

dirigentes de cada empresa, 0 que ofereceu maior seguranca e credibilidade.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Avaliar a qualidade dos servigos do transporte intermunicipal potiguar e a sua

contribuicdo para o desenvolvimento do turismo local.

1.3.2 Especificos

a) Identificar os aspectos positivos e negativos relacionados a qualidade dos
servigos prestados;

b) Identificar as principais dificuldades enfrentadas pelo setor no Estado;

c) Verificar a contribuicAo do transporte intermunicipal para o

desenvolvimento do turismo local.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 CONTEXTO HISTORICO DA QUALIDADE

Percebe-se atualmente um movimento em busca da qualidade. As
organizacdes tém de produzir produtos e oferecer servicos de qualidade, ndo mais
como uma estratégia de diferenciacdo no mercado, mas como uma condi¢cdo de
preexisténcia. Enganam-se quem pensa que a preocupacdo com a qualidade dos
produtos e servigcos oferecidos aos clientes é recente.

Segundo Oliveira (2004), por volta de 2150 a.C., o codigo de Hamurabi ja
demonstrava uma preocupacdo com a durabilidade e funcionalidade das habitacdes
produzidas na época, de tal forma que se um construtor negociasse um imoével que
nao fosse sélido o suficiente para atender a sua finalidade e desabasse, ele, o
construtor, seria imolado. Os fenicios amputavam a mao do fabricante de
determinados produtos que nao fossem produzidos, segundo as especificacdes
governamentais, com perfeigao.

J& os romanos desenvolveram técnicas de pesquisa altamente sofisticadas
para a época e as aplicavam principalmente na divisdo e mapeamento territorial para
controlar as terras rurais incorporadas ao império. Desenvolveram padrées de
qualidade, métodos de medicdo e ferramentas especificas para execucdo desses
servicos. Podem-se citar, também, os avancados procedimentos adotados pela
Franca durante o reinado de Luis XIV, que detalhava critérios para escolha de
fornecedores e instrugbes para supervisdo do processo de fabricagdo de
embarcacdes (OLIVEIRA, 2004).

Diante do exposto, pode-se perceber que foi percorrido um longo caminho para
gue as teorias e praticas da gestao da qualidade chegassem até o estagio em que se
encontram. Oliveira (2004) destaca que a evolucdo da qualidade passou por trés

grandes fases: era da inspecéo, era do controle estatistico e era da qualidade total.
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ERA DA INSPECAO ERA DO ERA DA QUALIDADE
CONTROLE TOTAL
= Produtos s&o ESTATISTICO
verificados um a um - Processo produtivo ¢é
- Produtos sao controlado
- Cliente participa da verificados por
inspecao amostragem - Toda empresa ¢
responsavel
- Inspegao encontra - Departamento
defeitos, mas nao especializado faz - Enfase na prevengao
produz qualidade inspecdo da qualidade de defeitos
- Enfase na localizagdo - Qualidade assegurada
de defeitos

Figura 01: Eras da Qualidade.
Fonte: Maximiano (2000, p.04).

Na era da inspecdo, o produto era verificado (inspecionado) pelo produtor e
pelo cliente, 0 que ocorreu pouco antes da Revolucdo Industrial, periodo em que
atingiu seu auge. Os principais responsaveis pela inspecdo eram o0s préprios
"artesdos". Nessa época, o foco principal estava na deteccdo de eventuais defeitos
de fabricacéo, sem haver metodologia preestabelecida para executa-la.

Na era seguinte (controle estatistico), o controle da inspecéo foi aprimorado
por meio da utilizacdo de técnicas estatisticas. Em funcdo do crescimento da
demanda mundial por produtos manufaturados, inviabilizou-se a execugdo da
inspecdo produto a produto, como na era anterior, e a técnica da amostragem
passou a ser utilizada.

Na terceira era, conhecida como a era da qualidade total, na qual se
enquadra o periodo em que se esta vivendo, a énfase passa a ser o cliente,
tornando-se o centro das atengcbes das organizagdes que dirigem seus esforgos
para satisfazer as suas necessidades e expectativas.

A principal caracteristica da terceira era € que toda a empresa passa a ser
responsavel pela garantia da qualidade dos produtos e servigos, todos os
funcionéarios e todos os setores. Para tanto, é necessario que se pense sobre o0s
processos relacionados a gestado da qualidade de forma sistémica, de tal modo que
os inter-relacionamentos e interdependéncias sejam considerados entre todos os
niveis da empresa.

Segundo Maximiano (2000), a qualidade dos produtos ou servicos trata-se de
um fator primordial perante a competitividade do cliente, logo o autor defende que
um produto caracteriza-se qualificado quando o mesmo obtém dois aspectos, que

devem seguir lado a lado constantemente. Tais aspectos sdo denominados de
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qualidade no projeto de um determinado produto e a qualidade da aceitacdo do
mesmo produto diante dos clientes. Entdo, conclui-se que, um produto ou servico
para ter atributos necessarios que o leve a ser considerado de qualidade, necessita
de um planejamento adequado e uma excelente aceitacdo de mercado.

Na década de 20, o engenheiro industrial Edward Deming observou uma
extrema incoeréncia dos modelos e das préticas do controle de qualidade vigentes,
ja que ao pregarem a correcdo dos defeitos apenas no final de todo o processo
produtivo, ndo identificavam e nem corrigiam a fonte causadora dos erros. Dessa
forma, além de haver desperdicios de trabalho, com a correcdo do trabalho ja
realizado (re-trabalho), também aumentava consideravelmente os custos. Diante de
tal situacdo, Deming defendia que o controle de qualidade fosse praticado durante
todo o processo de producédo pelos proprios trabalhadores que estavam envolvidos
no processo (CAMPOS, 1992).

Ainda na década de 20, Walter A. Shewhart, engenheiro do setor de
qualidade da empresa americana Western Electric, criou o0 método estatistico de
analise de variabilidade do produto com a finalidade de identificar e planejar as
variagbes em niveis aceitaveis.

Ja nas décadas de 30 e de 40, Deming ao estudar e desenvolver as técnicas
estatisticas de Shewhart cria o ciclo PDCA (planejar, executar, verificar e agir) ou
ciclo Deming, uma das principais bases dos sistemas de gestdo de qualidade.

Por volta de 1951, Deming é convidado a ensinar os padrbes americanos de
gestdo ao Japao, pais visivelmente atingido e destruido apos a Segunda Guerra.
Nesse periodo as organizacdes japonesas tiveram um primeiro contato com 0s
modelos de gestdo da qualidade. As ideias de Deming de eliminar defeitos, de
analisar e encontrar a fonte dos erros, de fazer correcoes e de, posteriormente,
registrar o que ocorre, passam a ser, gradualmente, assimiladas e disseminadas por
todo o pais. A qualidade se torna uma preocupacao prioritaria entre os japoneses.
Foi a fase da conscientizacao e da conceituagao (DEMING, 1990).

Mais do que técnicas de controle puramente estatisticas, Deming propagava
toda uma filosofia da qualidade que expandiu ndo sO entre os profissionais da area
como também entre os lideres e industriais japoneses (DEMING, 1990).

Na década de 50, em homenagem ao seu precursor, instituiu-se o Prémio
Deming de Qualidade, com a finalidade de premiar anualmente as empresas que

mais se destacavam pela qualidade de seus produtos e servicos.



15

Em seguida, o também americano, Joseph M. Juran apresenta aos japoneses
as primeiras técnicas voltadas a administracdo da qualidade total. Ou seja, a
qualidade que antes era tida como uma prioridade apenas nas atividades de carater
produtivo passa a ser assimilada e implantada também em todos os niveis da
organizacao. Foi a fase da instrumentalizacdo da qualidade (JURAN, 1995).

Por fim, a qualidade total teve a sua origem nos Estados Unidos, mas o seu
desenvolvimento e a sua disseminac&o ocorreram no Japao, devido, principalmente,
a necessidade de reconstrucdo de um pais totalmente destruido apés a Segunda

Grande Guerra.

2.2 CONCEITOS DE QUALIDADE

Para se ter uma no¢do mais abrangente sobre qualidade, descreve-se, a
seguir, a visdo conceitual de alguns pesquisadores deste tema.

O termo Qualidade vem do latim Qualitate, e é usado em situacdes bem
distintas. Quando se fala, por exemplo, da qualidade de vida das pessoas, quando
se fala da qualidade da agua que se bebe, quando se fala da qualidade do servi¢co
prestado por uma determinada empresa, ou ainda quando se fala da qualidade de
um produto tangivel. Como o termo tem diversas utilizacdes, 0 seu significado nem
sempre tem uma definicdo clara e objetiva. Enfim, o termo € geralmente empregado
para significar "exceléncia” de um produto ou servico (PALADINI, 2004).

Qualidade trata-se da caracteristica intrinseca e multifacetada de um produto
ou servico. A relevancia de cada faceta pode variar com o contexto e ao longo do
tempo, pois as pessoas podem mudar seus posicionamentos e atualizar seus
referenciais, com relagdo a um objeto ou a uma questdo (CAMPOS, 1992).

Portanto, a qualidade ndo é absoluta, mas depende da perspectiva do
avaliador. Como tal, qualquer medida de qualidade deve ser subjetiva, sumarizando
as impressdes de alguma classe particular de individuos, que interajam com o
produto. Trata-se de um conceito complexo, porque possui significados diversos
para diferentes pessoas, em um contexto altamente dependente. Sendo assim, nao

é trivial haver medidas simples de qualidade aceitaveis para todos.
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Na visdo de Campos (1992), o conceito de qualidade acomoda-se no
equilibrio dos seguintes fatores: a qualidade intrinseca do produto ou servigo pode
ser atestada por estar em conformidade com as normas, ou avaliada pela auséncia
ou presenca de certos critérios; o custo corresponde ao preco, pelo qual o usuario se
dispbe a pagar; e o atendimento pode ser entendido como a satisfagdo do usuério
guanto a tempo, espaco e quantidade.

Qualidade, portanto, ndo significa somente exceléncia ou outro atributo de
certo produto ou servico final. A qualidade dever ser perseguida dentro da
organizacdo, pois, certamente, € isto o que 0s usuarios esperam de um produto.

Considerando-se o fato de que o termo qualidade é bem conhecido, e até
mais do que isso, trata-se de uma palavra de dominio publico e uso comum, passa a
ser importante levar em conta, em sua definicédo técnica.

Segundo Paladini (2004), dois aspectos sao fundamentais: qualquer que seja
a definicdo proposta para a qualidade, espera-se que ela ndo contrarie a nogao
intuitiva que se tem sobre ela, isto é, o que ja se sabe a respeito do assunto; e como
a questao da qualidade faz parte do dia-a-dia das pessoas, ndo se pode identificar e
delimitar seu significado com preciséo.

Dentro deste contexto, gerenciando-se a qualidade néo se pode deixar de ter em
vista que os funcionarios da empresa sdo, antes de tudo, pessoas comuns, que
recebem fora da fabrica uma carga consideravel de informacfes e sofrem os mesmos
impactos em termos da qualidade de produtos e servicos como qualquer consumidor.

Dessa forma, a estratégia gerencial de envolvimento dos recursos humanos
com a qualidade, pode ter partido do fato de que ja se tem uma nocéo intuitiva da
qgualidade. Todavia, por tudo o que ja foi exposto, deve-se evitar que conceitos
convencionais utilizados para defini-la sejam considerados como a Unica base de
politicas de atuacdo e normas de funcionamento da organizagcdo em termos da
qualidade (PALADINI, 2004).

De fato, como no cotidiano had muitos conceitos empregados de forma
incorreta, é natural supor que eles migrem com notavel intensidade para o0s
processos produtivos das empresas.

Nesse sentido, ha um consenso entre o pessoal que atua na Gestao da
Qualidade: os equivocos cometidos na definicdo da qualidade refletem o que se
pensa, popularmente, da questao e do proprio emprego da linguagem informal para

defini-la. Além disso, o conceito corrente da qual idade traduz valores que o0s
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consumidores associam com 0s produtos ou servigos.

Por isso, compreende-se a origem dos equivocos, que com frequéncia é
confundida com luxo, beleza, virtudes, brilhos, cores, etiquetas, falta ou excesso de
peso, volume, embalagem bonita e vistosa, moda, grife, marca, detalhes de
acabamento, e assim por diante.

Novamente, cabe ressaltar, em nome de um posicionamento correto da
Gestdo da Qualidade sobre o assunto, que esses elementos, em tese, envolvem a
qualidade do produto ou do servico. O equivoco esta em considerar que a qualidade
esta restrita a um ou a apenas alguns desses itens. Por isso, enfatiza-se 0 seguinte:
para definir corretamente qualidade, o primeiro passo é considerar a qualidade como
um conjunto de atributos ou elementos que compdem o produto ou O Servico
(PALADINI, 2004).

Na concepcdo de Gronroos (2009), a qualidade ¢é frequentemente
considerada como sendo uma das chaves para o sucesso de uma empresa e que
sua vantagem competitiva depende dessa qualidade. Em se tratando de servigos, a
qualidade pode ser o fundamento do diferencial competitivo.

A acéo da Gestao da Qualidade, assim, passa a ganhar importancia uma vez
que se considera que existe um processo hatural de transferéncia de valores,
hébitos e comportamentos do meio social externo para o interior das organizacoes.

Por isso, quando uma pessoa tem na mente 0 conceito incorreto da
qualidade, ela tende a transferi-lo para sua atividade produtiva. Ao desenvolver seu
trabalho, essas pessoas acabam por concentrar seus esfor¢cos numa direcdo que
nem sempre € a mais correta. Comeca-se a entender assim, por que se enfatiza
tanto a preocupacdo com os reflexos praticos que conceitos equivocados da
gualidade podem ter.

Paladini (2004) enfatiza que se tem direcionado a Gestdo da Qualidade para
a criacdo de uma cultura da qualidade. Entende-se “cultura” como um conjunto de
valores que a sociedade atribui a determinados elementos, situagdes, crencas,
ideias etc.

Assim, pode-se entender que o processo cultural € uma forma de atribuicao
de valor a qualidade ou, mais em geral, € a atencdo que se dedica a questdo. O
primeiro passo para a criacdo da cultura efetiva da qualidade € entender seu
conceito correto, o que nem sempre é facil para a Gestdo da Qualidade, pela

influéncia natural que um termo de dominio publico exerce sobre sua prépria
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definicdo técnica.

Nesse contexto, o enfoque mais usual para a definicdo da qualidade envolve
a ideia de centrar a qualidade no consumidor. Esse direcionamento abrange
multiplos itens: afinal, para o consumidor € importante o pre¢co do produto, suas
caracteristicas especificas, seu processo de fabricagcdo e até mesmo aspectos
gerais que o envolvem, como sua marca (PALADINI, 2004).

Conforme Las Casas (1999), “o produto final de um servico € sempre um
sentimento. Os clientes ficam satisfeitos ou ndo conforme suas expectativas.
Portanto, a qualidade do servigo € variavel de acordo com o tipo de pessoa”.

Paladini (2004, p. 31) cita alguns conceitos da qualidade bem aceitos (e

corretos), sempre envolvendo a figura do cliente, como os seguintes:

Em 1972, a EOQC - Organizacdo Europeia de Controle da Qualidade
definiu qualidade como a condi¢do necesséria de aptiddo para o fim a que
se destina. Em 1991, Juran e Gryna definiram qualidade como a adequacéo
ao uso. Em 1971, Jenkis definiu qualidade como o grau de ajuste de um
produto a demanda que pretende satisfazer.

No entanto, ocorre que dependendo do consumidor e do préprio produto,
alguns itens sdo mais relevantes do que outros (h4 quem considere, em um carro,
seguranca como o item mais relevante, como ha quem considere desempenho,
preco ou assisténcia técnica); alguns itens sédo prioritarios (em um computador; por
exemplo, velocidade e precisdo de processamento); alguns itens, embora nao
essenciais, sao determinantes na hora da aquisi¢cao (a cor do carro, por exemplo), e
assim por diante.

Aqui, a multiplicidade de itens como o aspecto basico do conceito da
qualidade é bem evidente. A meta da Gestdo da Qualidade nesse contexto é
simples: focalizar toda a atividade produtiva para o atendimento do consumidor,
considerando os (mdltiplos) itens que ele considere relevantes. E também o
elemento evolutivo é bem visivel, a medida que se investe em um processo de
acompanhamento que visa observar como o cliente se comporta e como se alteram
suas necessidades e preferéncias, de forma a atendé-las cada vez melhor.

De acordo com Gronroos (2009), pesquisas de marketing demonstram que
custa seis vezes mais conseguir um novo cliente do que manter um antigo. Portanto,
a sobrevivéncia e 0 sucesso de uma organizacado dependem hoje da capacidade de

manter permanentemente os clientes. Cada vez mais ndo basta apenas dar-lhes um



19

bom atendimento, mas encanta-los com uma qualidade de servicos acima da
expectativa.

Definir qualidade, de acordo com Paladini (2004), € uma tarefa ardua, pois se
conjugam numa mesma nocdo elementos objetivos e subjetivos. Se conceituar a
qualidade é dificil, vivencia-la € extremamente simples: sempre que o ser humano

sente que satisfez plenamente seus anseios, ai houve qualidade.

2.3 SERVICOS

Para um melhor entendimento sobre servicos, torna-se relevante que antes se
tenha uma definicdo e consciéncia do que se esta oferecendo. Na concepcédo de
Lovelock e Wright (2001, p. 5):

Servico € um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora
0 processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente nao resulta em propriedade de
nenhum dos fatores de producéo.

Ja na otica de Hargreaves, Zuanetti e Al (2001, p. 9) servigo “é o resultado de
pelo menos uma atividade desempenhada, necessariamente, na interface do
fornecedor com o cliente. E geralmente intangivel”.

Sobre servicos, Albrecht (2003, p. 3) enumera 10 licbes que se aprende a

respeito de servigcos e administracéo de servicos, séo elas:

1. Os servicos possuem um impacto econdmico mais forte do que
pensavamos e sua qualidade € pior do que imaginavamos;

2. Muitas organizac¢@es de servico estdo em posicdo de defesa no que se
refere a qualidade;

3. A administracdo precisa ver o impacto do servico sobre o lucro para
leva-lo a sério;

4. Quanto mais tempo se esta num ramo de servico, maior a
probabilidade de ndo se compreender o cliente;

5. Um servico é profundamente diferente de um produto fisico;

6. Os administradores ndo controlam a qualidade do produto quando o
produto € um servico;

7. A melhoria do servico comeg¢a no topo da organizacdo; o0s
administradores devem fazer o que dizem;

8. A pratica da administracdo precisard passar de uma orientacdo de
producgao para uma orientagao de “horas da verdade” para fazer frente
as exigéncias da concorréncia;
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9. Seus funcionéarios sdo o seu primeiro mercado; vocé precisa primeiro
convencé-los da ideia de “servigo”, ou eles nunca a conseguirdo passar
aos clientes;

10. Os sistemas geralmente séo os inimigos do servico.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), as empresas prestadoras
de servico devem projetar seus elementos estruturais (sistema de atendimento;
projetos das instalacdes; localizacdo e planejamento da capacidade) e gerenciais
(cultura de servicos; motivacdo; selecdo e treinamento; delegacdo de poder;
qualidade; e gerenciamento) para gerar um servico capaz de atingir os objetivos
estratégicos da empresa.

Conforme Albrecht (2003), os ativos mais importantes que as empresas
deveriam considerar na sua contabilidade sdo: a base leal dos clientes; a imagem e
apelo da sua linha de produtos; uma forca de trabalho leal e comprometida e uma
cultura interna de prestacao de servigos.

Diante dessas definicbes, observa-se a subjetividade do que vem a ser
servico, embora se entenda sua real importancia, haja vista o crescimento das
empresas prestadoras de servicos e até a necessidade de agrega-los, em outros
setores da economia. Em virtude do crescimento do setor e de sua importancia

econdmica, chega-se a mencionar que se vive em uma sociedade de servicgos.

2.3.1Caracterizacédo dos Servigos

Em servicos, o cliente e o fornecedor estdo dentro de um processo e
interagem permanentemente durante sua execucéo. Por exemplo, quando se corta o
cabelo orientando o cabeleireiro ou quando se interage com 0 gargom no
restaurante durante a refeicdo; ou seja, nas duas situacdes existe uma maneira
especifica de se oferecer o servigo, interagindo-se simultaneamente com o cliente, o
gue resulta em algumas caracteristicas especiais dos servi¢os, destacadas a seguir.

Para Las Casas (1999) os servigos apresentam as seguintes caracteristicas:
sao intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simultaneos.

— Servigos tém um forte componente intangivel: todos os servigos tém algum

aspecto tangivel, importante em seu custo final. Embora possam se sentir
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fisicamente partes tangiveis componentes do servico, ele em si é intangivel. Usam-
se 0s cinco sentidos para avaliar produtos: tato, olfato, audicdo, paladar e viséo, que
servem para perceber produtos resultados de um servico.

— Servicos sao heterogéneos e sdo prestados de maneiras diferentes por
pessoas diferentes: se 0 servico nao for totalmente automatizado, isto €, se envolver
pessoas, ele sera de alguma forma diferente, mesmo que se tente uma
padronizacdo. As pessoas treinadas para entrar em contato com os clientes podem
variar de humor, simpatia, rapidez, inteligéncia ou beleza, e com isto influenciam
diferentemente na satisfacao do cliente.

— Quem presta servico faz parte do proprio servico: por exemplo, 0 maitre
que atende no restaurante faz parte do servico oferecido. Ele ndo apenas atende
aos pedidos, mas sugere, orienta e resolve problemas. Da mesma forma fazem
parte do servico o caixa de um banco, um técnico de informatica e um palestrante de
um seminario. Esses profissionais podem modificar para melhor ou pior a sensacéo
que o cliente tem do servigo.

— Nao se pode separar a producdo do consumo: 0 servico € consumido no
mesmo momento em que estd sendo produzido. Ele pode ser planejado com
antecedéncia, ou ser até padronizado, como um treinamento, uma excursao ou um
programa de televisdo, mas 0 servico sO € executado no momento em que é
consumido pelo cliente.

— Servicos ndo sado passiveis de uma inspecdo final antes da entrega:
qualquer defeito em um produto pode ainda ser percebido em uma inspecéo final.
Em um servico isto ndo é possivel. O cliente s6 vai saber se o corte de cabelo ficou
bom ou ruim quando acabar.

— Servigos ndo sdo estocaveis: ndo se pode guardar o lugar néo utilizado em
um avido para o proximo voo. Deixar de vender um lugar é irreversivel. Da mesma
forma, ndo se pode estocar cortes de cabelo, lugares em restaurantes, ou
transacodes on-line.

— Servicos ndo sdo “devolviveis™ a cirurgia ndo pode voltar atras, o
hamburguer ndo pode ser devolvido depois de comido e o jornaleiro ndo pode
aceitar de volta um jornal, se vocé néo gostou das noticias que leu. O fabricante de
automoveis pode recuperar a sua imagem se fizer um recall (convocacdo dos

consumidores de um produto que foi detectado um defeito que coloque a vida do
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consumidor em risco. O recall € previsto em legislacdo do Cdédigo de Defesa do
Consumidor — CDC) devido a um defeito que ndo provocou nenhum dano, mas se o
cabelo foi mal cortado, a recuperacéo é praticamente impossivel.

— Servicos ndo sao transportaveis: 0s servicos sdo prestados junto aos
clientes e exigem uma aproximacao entre ele e o prestador do servico. Ndo se pode
produzir um servigo no Japdao e trazé-lo para consumo no Brasil.

Na opinido de Hoffman e Bateson (2003), muitos servicos contém pelo menos
alguns elementos de bens tangiveis, como, por exemplo, o cardapio de um
restaurante, o extrato bancéario ou a politica escrita de uma companhia de seguros.
De acordo com os autores a distingdo entre bens e servicos é menos percebida
guando a empresa oferece tanto um como o outro. Embora haja certa confusdo, os
autores esclarecem que os bens podem ser definidos como objetos, dispositivos ou
coisas, enquanto que os servicos podem ser definidos como acdes, esfor¢cos ou
desempenhos.

Sendo assim, pode-se constatar que, em termos gerais, 0s bens tratam-se
algo concreto, que se pode ver e tocar; enquanto 0s servigcos podem ser 0s atos e
atitudes em que se estabelece algum tipo de negociacdo em algo abstrato, como,
por exemplo, um corte de cabelo. Nao existe o bem ou produto “corte de cabelo”,

mas sim, o servi¢o que o profissional oferece.

2.3.2 Natureza dos Servigos

Nas transacdes de compra e venda a maioria esta relacionada a produtos
tangiveis, ou seja, que podem ser tocados ou vistos, e que satisfazem alguma
necessidade. No entanto, existe outra maneira das empresas satisfazerem as
necessidades dos seus clientes sem ser oferecer produtos tangiveis, mas
intangiveis, como 0S servigos.

A natureza dos servigos é vasta, podendo ser na &rea governamental com o0s
tribunais, hospitais, agéncias de financiamento, servigos militares, departamentos de
policia, corpo de bombeiros e correios e escolas. Podem ser também na area nao-
governamental, incluindo os museus, igrejas, instituicdes de caridade, universidades,

hospitais etc.; que também sao parte do setor. E, por fim, tem-se a area empresarial,
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onde estdo incluidas as companhias aéreas, hotéis, bancos, seguradoras, escritérios
de advocacia, empresas de manutencdo, empresas cinematograficas, imobiliarias,
entre outros.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) é dificil determinar a
diferenca entre um produto e um servigo — por exemplo, instalagdo — uma vez que a
compra de um produto geralmente vem acompanhada de algum servi¢co de apoio €;
por outro lado, a compra de um servico muitas vezes inclui mercadorias, como, por
exemplo, alimentos em um restaurante.

Na opinidao de Gronroos (2009, p. 46):

Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interacdes entre o cliente e os funcionarios de servigo e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que séo
fornecidas como solugdes para problemas do cliente.

Sobre a natureza dos servicos Albrecht e Zemke (2002) descrevem que sob a
Otica dos negécios, trabalhar é servir, independente do contetdo do trabalho; e todo
trabalho € considerado trabalho de servicos, desde o mais simples ao mais
complexo, o que ocorre essencialmente é a prestacado de servicos.

Conforme os autores acima:

Nao faz mais sentido falar em negocios de “produtos” e negdcios de
“servigos”. O ato de montar um computador, costurar uma pecga de vestuario
ou moldar uma barra de chocolate € uma maneira de servir a outras
pessoas, assim como a tarefa vender esses produtos aos clientes ou de
orientar os clientes sobre como usé-los (ALBRECHT; ZEMKE, 2002, p. 68).

Na concepcao de Las Casas (2002), a natureza dos servicos esta associada
a um ato, um esfor¢co, um desempenho, podendo se apresentar de varias formas,
até mesmo a transferéncia de um bem. Por exemplo, ao alugar um imével, um
corretor agrega, além de um bem fisico, os servicos de assessoria e cobranca.
Porém, um advogado pode prestar servicos de conhecimentos profissionais, sem
gue, necessariamente, aconteca a transferéncia de um bem.

Considerando-se essas abordagens, pode-se constatar que a natureza dos
servicos esta direcionada aos atos ou acfes intangiveis, presentes em qualquer
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relacdo de negdcio, podendo ser conceituada como sendo a parte que deve ser

vivenciada, uma experiéncia vivida, o desempenho.

2.4 QUALIDADE NOS SERVICOS

A qualidade de servicos pode ser vista como um diferencial para as
empresas, com o grande numero de concorréncia a qualidade dos produtos e
servicos torna-se indispensavel, pois os clientes estdo cada vez mais exigentes, haja
vista, que a qualidade dos servicos pode ser tida como uma importante ferramenta
gerencial, na busca de resultados positivos para a organizacao.

De acordo com Campos (1992, p. 57), “o produto ou servigo de qualidade é
aquele que atende perfeitamente, de forma confiavel, de forma aceitavel, segura e
no tempo certo, as necessidades dos clientes”.

A qualidade do servico fundamenta-se principalmente no processo de
prestacao de servico onde, na maioria dos casos, encontram-se seres humanos. Dai
a caracteristica multidisciplinar do tratamento a ser dado ao tema, onde a motivacao,
envolvimento, reconhecimento e técnicas de trabalho em equipes sao basicas para o
sucesso de um programa de excelente qualidade.

O atendimento eficaz, segundo Campos (1992), com qualidade nos servigos
significa, portanto, suprir as necessidades e expectativas do cliente, sendo
indispensavel considerar na identificacdo de caracteristicas e determinacdo de
indicadores para a sua mensuragao, a forma com que o cliente percebe e sente a
satisfacédo de suas necessidades e expectativas.

Dentro desse contexto, o autor acima revela que a qualidade em si esta centrada
no consumidor, sendo alcancada a satisfacao do cliente a partir do momento em que o
servigo atende as expectativas do mesmo, assim pode-se dizer que o servi¢o apresenta
gualidade, ou seja, uma empresa sO podera prosperar se 0s clientes que compram o0s
seus produtos ou servigos estiverem satisfeitos. Isto quer dizer que, a Unica coisa que
uma empresa pode oferecer aos clientes de uma forma global € a qualidade.

A qualidade dos servigos s6 € percebida ao longo do processo da prestacéo
do servico, que ocorre no momento em que o cliente procura o servico desejado.

Segundo Albrecht (2003), “os clientes querem um servigo de qualidade, que tenham
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aparelhos de conveniéncia e que economizem o seu tempo, mas também querem,
calor humano e carisma pessoal’.
Na visao de Albrecht (2003, p. 12):

A experiéncia inteira do cliente determina sua percepc¢éo de qualidade. Essa
percepcdo é afetada pelo “produto”, pelos processos e praticas da
organizagdo em comparagdo com as expectativas do cliente. Qualidade é a
medida da satisfacdo do cliente com a experiéncia como um todo.

Para as organizacdes que procuram competir no ambiente dos negdécios de
hoje e de amanhd, o desafio é compreender e gerenciar a experiéncia, tornando-a
impecavel e totalmente satisfatéria. Porém, para que a empresa consiga este feito, a
organizacao precisa ser capaz de proporcionar uma experiéncia total de valor
diretamente ligado aos seus clientes, sendo eles internos e externos.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), a satisfacdo do cliente com a
qualidade do servi¢co pode ser definida pela a comparacédo da percepcao do servico
prestado com a expectativa do servico desejado. Quando se excede a expectativa, o
servico percebido como qualidade é excepcional.

Para se comentar sobre a qualidade em servicos ndo se pode esquecer 0S
pré-requisitos que ela engloba; a confiabilidade, responsabilidade, seguranca,
empatia e fatos concretos, sem estas caracteristicas as empresas provavelmente
chegaram ao declinio em seu mercado.

a) Confiabilidade: é a capacidade de prestar o servico prometido e com
exatiddo, atendendo a necessidade e expectativa do cliente, no prazo e no tipo de
servigo.

b) Responsabilidade: auxiliar o cliente no momento certo e com clareza, nas
informac0des prestadas e servicos.

c) Seguranca: € o conhecimento e a cortesia dos funcionarios bem como sua
capacidade de transmitir confianca e garantia para o consumidor.

d) Empatia: evidenciar interesse pelo o cliente, atencdo e presteza, tentar
solucionar os problemas com sensibilidade e esforco.

e) Fatos concretos: sédo as instalacfes fisicas, equipamentos e pessoal e
materiais para a comunicacao.

“Confiabilidade significa cumprir a promessa do servigo de atendimento, fazer

0 que vocé diz que fard pelo cliente. Para ele, essa promessa tem trés partes
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distintas: compromissos da empresa, expectativas comuns e promessas pessoais”
(PERFOMANCE RESEARCH ASSOCIATES, 2008, p. 21).

O fator seguranca, conforme a Perfomance Research Associates (2008),
envolve quatro aspectos fundamentais que sdo o conhecimento do produto, o
conhecimento da empresa, a capacidade de ouvir e a capacidade de resolver
problema. Quem presta esses servicos torna-se inesquecivel, combina conteudo e
estilo, e o que se faz com o0 modo como faz mostra ao cliente que é competente e se
importa com sua atividade e assim, transmitird seguranca a ele.

Sobre a empatia, a Perfomance Research Associates (2008) descreve que
esta significa reconhecer e afirmar o estado emocional do outro. A empatia
demonstra ao mesmo tempo seu profissionalismo e interesse e faz com que o0s
clientes se sintam importantes.

No que se refere aos fatos concretos a Perfomance Research Associates
(2008, p. 36) orienta que:

Tudo o que é aparente e tangivel ajuda a expressar o valor dos aspectos
abstratos das interacbes de atendimento. Esses elementos sdo um modo
importante de instruir os clientes e ajuda-los a avaliar a qualidade do servigo
gue vocé presta. Gerenciando os aspectos palpaveis desses contatos, vocé
daré a eles algo s6lido em que ancorar suas impressoées.

Para se conseguir qualidade é indispensavel que as pessoas que nhela
trabalham tenham conhecimento profundo dos produtos ou servicos que se oferece,
ou entdo, ndo havera competéncia e talento para operar gerando a satisfacdo do
cliente, entdo sera preciso qualificar o pessoal. Para Lovelock e Wright (2001), a
qualidade e prestacdo de servico s6 sdo percebidas quando o cliente passa por
algum tipo de experiéncia, com base nas necessidades individuais, experiéncia
passadas, recomendag¢des de outras pessoas.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) colocam que existem trés falhas que
implicam diretamente no sucesso das organizacdes, tais como: divergéncia, entre a
expectativa do cliente e a percepcdo, destas expectativas; a incapacidade da
administracéo e o desempenho do servico, efetivamente prestado. Estas falhas podem
trazer grandes prejuizos para a organizagéo, gerando a insatisfacdo dos mesmos.

De um modo geral, entende-se que qualidade trata-se da medida que um bem
ou servico se adapta aos padrbes especificados. Quando estes padrfes estédo

ausentes, a qualidade é uma questdo de opinido, ndo sendo controlavel
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cientificamente. A falta de conformidade com os padrbes de qualidade
preestabelecidos chama-se defeito.

2.4.1 A percepcéo da qualidade nos servigos

Um cliente é a pessoa mais importante para a organizacdo, o cliente ndo
depende dela e sim ela dos clientes, o cliente € o fruto do trabalho das empresas, 0
cliente procura as empresas com seus desejos e as empresas tém como objetivo
satisfazé-los de forma lucrativa para ambas as partes.

O estudo sobre a satisfacdo do cliente € complexo e continuo, que vem se
desenvolvendo ao longo de varias décadas. Esse desenvolvimento é adotado por
ambas as partes, empresa e consumidor. Relacionada a empresa, a mesma
procurou novos mercados e reduzir custos de producdo; ja o consumidor
acompanha a globalizacdo com um Unico objetivo, novos produtos que realizem
seus desejos e necessidades. Além da globalizacdo, € necessario entender algumas
nomenclaturas que auxiliam no processo de agregacao de valores.

Segundo Kotler (1998, p. 55), a definicdo de satisfacdo € apresentada da
seguinte forma: “satisfacdo € o sentimento de prazer ou de desapontamento
resultante da comparacédo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em
relagao as expectativas da pessoa”.

Tal definicdo deixa claro que a satisfacao é funcéo do desempenho percebido
e das expectativas. Se o desempenho atender as expectativas, o0 consumidor estara
satisfeito e se excedé-las esta altamente satisfeito.

Conforme Kotler (1998), as empresas visam a satisfacdo porque o0s
consumidores que estiverem apenas satisfeitos estaréo dispostos a mudar quando
surgir uma melhor oferta, enquanto os que estiverem plenamente satisfeitos estarao
menos aptos as mudancas. A alta satisfacdo cria afinidade emocional com a marca,
nao apenas preferéncia racional. A plena satisfacéo, portanto, sob essa otica, leva a
alta lealdade do consumidor. Desse modo, torna-se possivel deduzir que todos os
individuos e empresas que consomem produtos e servigos oferecidos por qualquer
organizacao podem ser considerados clientes.

De acordo com essa concepc¢ao, as empresas buscam solucionar problemas
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da melhor maneira possivel em um menor espaco de tempo, procurando sempre 0
caminho direcionado a satisfacdo do consumidor. Mas o que é satisfacdo?

Acompanhando a mesma linha de raciocinio, Kotler (1998) refere que, apesar de
a empresa ser centrada no consumidor e buscar oferecer alta satisfacdo ao mesmo,
sua principal meta ndo € essa. A satisfacdo do cliente pode ser aumentada com uma
simples reducédo de preco ou um aumento nas qualificacdes de seus servi¢os, podendo
acarretar num resultado onde pode ser refletido com menores lucros.

Para satisfazer necessidades e expectativas de clientes, a primeira condicéo
€ que se conhecam essas necessidades e expectativas. SO havera satisfacdo do
cliente se ele perceber que a empresa empenhou-se de fato em descobrir o que
necessitava e desenvolveu para ele o produto ou servico adequado.

Para Kotler (1998, p. 55):

Consumidores sdo maximizadores de valor, limitados pelos -custos,
conhecimento, mobilidade e venda. Formam uma expectativa de valor e
agem sobre ela. Sua satisfagdo e probabilidade de recompra depende
dessa expectativa de valor, ser ou ndo superada.

Na mesma linha de raciocinio, o autor acima se faz presente adotando a
premissa de que os consumidores comprardo da empresa que entregar 0 maior
valor. Valor esse, para o cliente.

Para Albrecht (2003), as empresas centralizadas nos clientes veem o0s
mesmos como ponto de partida, posto de escuta e arbitro final para tudo aquilo que
fazem. Elas partem das necessidades e expectativas do cliente — os atributos que
sdo desejados. Entdo desenvolvem e aperfeicoam produtos ou servigcos para
satisfazé-las.

A satisfacdo do cliente depende do desempenho do produto percebido com
relacdo ao valor relativo as expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as
expectativas, o comprador fica satisfeito. Se as expectativas dos clientes forem
alcancadas, eles ficam encantados.

Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas
boas experiéncias com o produto. A chave € equilibrar as expectativas do cliente
com o desempenho da empresa. As empresas inteligentes ttm como meta encantar
os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais
do que prometeram. Portanto, a satisfacdo do cliente esta intimamente ligada a
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qualidade. A mesma tem um impacto direto sobre o desempenho do produto e
servico, portanto, também afeta a satisfacao do cliente.

2.4.2 Qualidade no atendimento ao cliente

Um pouco antes do surgimento e crescimento das empresas ditas
‘ponto.com”, no final dos anos 90, de acordo com a Perfomance Research
Associates (2008), no ano 2000, pesquisadores do mundo empresarial comecaram a
aprender algo importante. Foi verificado nessa pesquisa que as empresas que
desempenhavam com mais conviccdo um servico de alta qualidade estavam
obtendo melhores resultados financeiros. Em pouco tempo, as organizacdes que
davam valor ao servico de atendimento passaram a ganhar mais financeiramente e
também puderam manter seus clientes por mais tempo do que as outras.

J& na opinido de Gerson (1999), um atendimento deficiente a clientes é muito
caro. Um bom atendimento a clientes ndo tem preco, e pode-se ter em sua empresa.
Primeiro € preciso reconhecer que atendimento é, para o negécio, tanto uma
ferramenta administrativa quanto de marketing. Ele incrementa o marketing porque
motiva os clientes a difundir bons comentarios sobre os servicos e negocios de uma
empresa a outros compradores.

Para Maximiano (1997), qualidade no atendimento significa oferecer o melhor
gue se pode fazer, obedecendo-se um padrdao mais elevado de desempenho.

Segundo a Perfomance Research Associates (2008), o primeiro fundamento
trata-se da compreensao sobre o que vem a ser um bom atendimento sob a 6tica do
cliente, proporcionando-lhe uma experiéncia positiva e inesquecivel, suprindo as
expectativas e satisfazendo as necessidades. Significa provocar oportunidades de
surpreender e cativar o cliente de um modo Unico e inesperado.

Retomando o pensamento de Gerson (1999), a maneira mais barata de
adquirir novos clientes € através de recomendacédo verbal. Bons servigos tornam
0 gerenciamento mais facil porque todos estdo comprometidos com a satisfacao
do cliente. Os resultados serdo maior produtividade e maiores lucros
simplesmente porque a geréncia e seus funcionarios estdo trabalhando para

atingir o mesmo objetivo.
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Em seguida, ainda segundo o pensamento de Gerson (1999), a empresa
deve desenvolver um sistema de atendimento a clientes para sua empresa que seja
de facil utilizacdo pelos seus clientes e finalmente projetar e implementar programas
de manutencdo de clientes que possam conservar a lealdade dos mesmos, e que
aumente a probabilidade dos clientes indicarem novos compradores para oS
negécios. Além disso, utilizar os programas de manutencdo como ferramentas de
marketing basicas e suplementares.

Na visdo de Lobos (1995), cada situacdo de atendimento € Unica; varia,
portanto, de pessoa para pessoa e de momento para momento. Em fungéo disso, o
atendimento deve ser diferenciado. Pesquisas realizadas pela psicologia social
demonstram que as pessoas sentem necessidade de serem tratadas como Unicas.
Muitas vezes, essa necessidade é mais importante que os negdécios ou problemas
gue procuram resolver.

Portanto, o cliente supbde que tanto a organizacdo como o funcionério
(representante dessa organizacao) deve atendé-lo de forma especial Unica. O cliente
espera que a organizacdo reconheca a importancia de sua pessoa e de sua
solicitagdo. E que o funcionario, além de reconhecer isso, favore¢a, com o auxilio de

seus conhecimentos técnicos, a realizagdo dos negdcios.

Para o cliente vocé é a empresa. Os clientes ndo fazem distingéo entre vocé
e a empresa em que vocé trabalha. E estdo certos. Para eles, vocé é a
empresa. Eles ndo sabem o que acontece por tras das portas com 0 aviso
“‘Somente para Funcionarios”. N&o conhecem suas areas de
responsabilidade, a definicdo do seu trabalho nem o que vocé pode ou néao
fazer pessoalmente para ajuda-los. E também n&o se importam com nada
disso. Para os clientes, tudo isso é problema seu, e nado deles
(PERFOMANCE RESEARCH ASSOCIATES, 2008, p. 12).

Em paralelo as industrias, tem havido uma mudanga substantiva na economia
onde o peso dos servicos aumenta de tal forma que boa parte dos profissionais, no
mundo todo migra cada vez mais para este setor (GRONROQOS, 2009).

Projetar qualidade em um servigo requer misturar a precisdo do engenheiro, a
visdo abrangente do arquiteto, e a preocupagdo com o cliente do homem de
marketing. Na realidade ha necessidade de ser mais rigoroso, mais detalhista e mais
abrangente no projeto de servi¢cos. De fato, para projetar qualidade em um servi¢o
precisa-se ndo apenas entender o cliente, mas entender o proprio servigo.

Na visdo de Gronroos (2009), a especificacdo técnica de um servigo ou produto
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é frequentemente considerada a qualidade do produto ou a caracteristica mais
importante da qualidade percebida. Na realidade, os clientes percebem a qualidade
CcOmo um conceito muito mais amplo, que vai além da qualidade técnica do produto.

Se um produto ou servico for muito bom tecnicamente, muito bem produzido,
porém o tratamento do funcionario ou vendedor perante o cliente for inadequado ou
insatisfatorio, a qualidade percebida pelo cliente ndo serd boa. Portanto, as
empresas devem definir a qualidade de seus produtos da mesma forma que fazem

0S seus clientes, isto é, as empresas devem se colocar no lugar dos seus clientes.

Se a sua atividade tem relagdo com servir clientes e lidar com o publico, a
gualidade do atendimento que vocé presta a todas as pessoas — as gentis e
as desagradéaveis, as espertas e as de raciocinio lento, as que vocé gostaria
de levar para casa e mimar e aquelas que, em sua opiniao, jamais deveriam
ter nascido — determina o sucesso da empresa para a qual vocé trabalha
(PERFOMANCE RESEARCH ASSOCIATES, 2008).

Gronroos (2009) destaca que a qualidade de um servico conforme percebida
pelos clientes tem duas dimensdes: a dimenséo do resultado técnico (0 que) e a
dimenséo funcional ou relacionada a processo (como). O que os clientes recebem
em suas interagcbes com a empresa € muito importante para eles e para sua
avaliacdo da qualidade.

Mas essa € apenas uma dimensdo da qualidade, chamada de qualidade
técnica do resultado do processo de producdo do servico. Entretanto, além do
produto recebido, existe uma dimensdo também muito importante na concepc¢ao
total da qualidade percebida.

Ainda de acordo com Gronroos (2009), essa dimensdo diz respeito as
interacdes entre o prestador de servi¢os e o cliente, incluindo horas da verdade mal
ou bem administradas. O cliente sera influenciado pela maneira como a qualidade
técnica, as consequéncias ou o resultado final de um processo sédo transferidos para
ele, a facilidade de acesso a um caixa automatico, a um restaurante, a aparéncia e
comportamento dos garcons, dos caixas no banco, balconistas de uma loja etc. Os
servicos de encanadores e técnicos de manutencdo e como esses empregados
realizam suas tarefas, o que dizem e como dizem, também influenciam a visédo que o
cliente possa ter do servigo.

Aléem das duas dimensdes basicas da qualidade — o que e o0 como — que

estdo sempre nas mentes dos clientes, observa-se que a qualidade €, em grande
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parte, percebida subjetivamente. O processo de concepcédo é ainda mais complexo.
N&o sédo apenas as experiéncias das dimensdes das qualidades que determinam se
a qualidade é considerada boa, neutra ou ruim.

De acordo com Lobos (1995), boa qualidade percebida € obtida quando a
qualidade experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade
esperada. Se as expectativas forem muito altas, a qualidade total percebida sera
baixa mesmo se a qualidade experimentada, medida em forma objetiva, for boa.

A gualidade esperada, ou as expectativas advém de varios fatores, como:
comunicagcdo com o mercado, comunicacéo boca-a-boca, imagem corporativa/local
e necessidades dos clientes. A comunicagdo com o mercado inclui publicidade, mala
direta, relacdes publicas e campanhas de venda, que estdo diretamente sob o
controle da empresa. Os fatores de imagem e a comunicacdo boca a boca séo
apenas indiretamente controlados pela empresa. Por ultimo, as necessidades do
cliente também tém um forte impacto nas suas expectativas (LOBOS, 1995).

Lobos (1995) enfatiza ainda, que quando uma empresa adota programas de
qualidade que incluem aspectos da qualidade funcional, a qualidade percebida do
servico pode ainda ser baixa ou até deteriorada se, por exemplo, a empresa colocar
simultaneamente campanhas publicitarias que prometam demais ou que sejam
inadequadas sob algum aspecto.

Portanto, diante das abordagens acima, verifica-se que o nivel de qualidade
total € determinado pela diferenca entre a qualidade esperada e a qualidade
experimentada. Como consequéncia, pode-se afirmar que cada programa para a
qualidade deve englobar ndo apenas os funcionarios que estdo envolvidos nas
operacdes, mas 0s responsaveis por marketing e pela comunica¢cdo com o mercado,
também. Igualmente, os profissionais de comunicacdo devem tomar todo cuidado

com a imagem da empresa perante o mercado.

2.4.3 Qualidade dos servi¢gos no turismo

A percepcdo da qualidade pelo cliente se d& através de componentes
materiais e imateriais. Os componentes materiais referem-se ao conjunto de

elementos que caracterizam a qualidade técnica de um produto, formando o lado
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objetivo da qualidade. Ja os imateriais relacionam-se a um conjunto de a¢fes que
caracterizam a qualidade humana do servico, constituindo o lado subjetivo da
qualidade. Como 0s componentes imateriais possuem um peso maior em se
tratando de servicos, a qualidade na prestacdo de servigos turisticos depende, em
grande parte, dos profissionais que desenvolvem a atividade.

Considerando-se o capital humano o grande impulsionador de qualquer
organizacdo, pode-se concluir que a qualidade humana é crucial. No setor de
servicos, de um modo geral, e mais especificamente no turismo, sdo as pessoas que
fazem a diferenca e que se tornam destague. Somente 0s seres humanos séo
capazes de pensar, criar, inovar, acolher, atender bem, e somente através deles os
servicos serdo oferecidos com qualidade (SOARES; CORREA, 1994).

De acordo com Soares e Correa (1994), atitudes positivas por parte dos
prestadores de servico séo vitais para 0 sucesso da organizacdo em geral, como
também para a satisfacdo do cliente em particular, uma vez que a qualidade nas
empresas turisticas depende muito das habilidades do seu pessoal de linha de frente.

Torna-se importante para as empresas turisticas possuir uma boa estrutura
fisica, bons moveis e equipamentos, decoracao agradavel, conforto etc. Porém,
isso de nada adiantara se os colaboradores ndo oferecerem qualidade. Os autores
acima citados reforcam a importancia de se investir ndo s6 na estrutura fisica da
empresa, mas também no capital humano, principalmente fornecendo educacao e
treinamento, com o objetivo de desenvolver novos conhecimentos e habilidades
nos trabalhadores.

Uma empresa de servicos lida com indmeros momentos de contato entre
clientes e funcionarios, também denominados “hora da verdade”. Albrecht (1998,
p.27) define a hora da verdade como “qualquer episodio no qual o cliente entra em
contato com qualquer aspecto da organizacao e obtém uma impressao da qualidade
de seu servigo”. Para alcangar a qualidade desejada, as empresas turisticas devem
tentar gerenciar todos esses momentos, inclusive os mais criticos, quando
ocorreram as falhas, uma vez que a empresa pode tentar reverter a situagao,
repassando uma imagem positiva.

Por outro lado, em virtude de a producdo e o consumo dos servi¢os turisticos
acontecerem simultaneamente, € impossivel controlar a qualidade dos servicos

antes que eles sejam consumidos. Além disso, existe uma grande dificuldade da
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administracdo em controlar a qualidade mesmo durante o processo de
producdo/consumo, pois ela ndo esta presente em todas as horas da verdade.

Essa visdo é reforcada por Albrecht (1998) quando afirma que a geréncia da
organizacao so pode influenciar a qualidade de forma indireta, através da motivacao
dos funcionarios. Os funcionarios de contato tornam-se 0s reais administradores
desses momentos, detendo o poder de influenciar os resultados da empresa e a
manutencao da sua clientela, ja que séo eles que interagem mais intensamente com
os clientes e sdo os responsaveis pela transformacdo dos recursos nos bens ou
servicos que irdo satisfazer as necessidades e desejos dos mesmos. Destaca-se
necessidade de alterar a estrutura hierdrquica de uma organizacédo, distribuindo
maior autonomia ao pessoal da linha de frente, para que eles tenham condicdes de
oferecer experiéncias de qualidade aos consumidores.

Como ja foi visto, € o cliente quem avalia e define a qualidade, com base em
necessidades, desejos e expectativas. Essa avaliacdo se da ao longo de todo o
contato do cliente com determinado produto, durante o qual, através do somatério de
diversas horas da verdade, ele ira fazer um balanco dos pontos positivos e negativos
vivenciados.

Em virtude da natureza complexa da atividade turistica, a qualidade pode ser
vista como uma teia, que depende de inUmeros fatores para ser tecida. As relacdes
de interdependéncia que permeiam o processo de alcance da qualidade dos
servicos turisticos se estendem do nivel micro ao macro, ocorrendo tanto dentro de
um setor organizacional como no nivel inter-organizacional.

Dentro de uma organizacao turistica, a qualidade de um servico especifico do
empreendimento depende do desempenho de todos os colaboradores desse setor,
assim como os diversos setores da empresa sao dependentes entre si. Além disso,
as pessoas que ocupam funcdes de comando dependem dos seus subordinados e
vice-versa; da mesma forma que o pessoal de contato depende dos que atuam nos
bastidores e vice-versa (SOARES; CORREA, 1994).

Em uma analise mais ampla, pode-se afirmar que a percep¢do da qualidade
formada pelo turista € influenciada por todas as experiéncias vivenciadas pelo
mesmo durante sua viagem. Logo, todos 0s equipamentos e servicos ofertados ao
turista necessitam do bom funcionamento uns dos outros para que se mantenha

uma boa imagem e alcance-se a satisfagéo do turista.
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Destacando-se a caracteristica da heterogeneidade dos servicos turisticos,
considera-se que as necessidades e expectativas dos clientes variam bastante de
pessoa para pessoa e podem variar até em relacdo a uma mesma pessoa, de
acordo com as circunstancias do consumidor. Além disso, o nivel de exigéncia dos
clientes € algo crescente, uma vez que a satisfacdo de uma necessidade faz emergir
outras necessidades que ainda néo foram atendidas.

As empresas precisam buscar, através da qualidade, ndo somente a
satisfacdo, mas o encantamento do cliente, ou seja, a superacdo de expectativas.
Barros (1999, p. 37) destaca a importancia de nédo se confundir superagdo de
expectativas com excesso de qualidade. Para ele, “superar os desejos dos clientes é
atender suas caréncias nos detalhes com um ‘algo a mais’ ndo esperado.
Entretanto, exceder em qualidade é uma forma de desperdicio, pois o cliente néo
fard uso da qualidade ndo necessaria”. Ou seja, a qualidade percebida ocorre

guando a qualidade esperada coincide com a qualidade oferecida.

QLALIDADE LLALIDADE
DOFERECIDA ESFPERADA

QLALIDADE
FERCEBIDA

Figura 6: Qualidade percebida = qualidade esperada = qualidade oferecida.
FONTE: Soares e Correa (1994 p.34).

Soares e Correa (1994) apontam que existem trés requisitos para que ocorra
0 encantamento. O primeiro consiste em fornecer com qualidade os requisitos
bésicos, satisfazendo o cliente. O segundo significa oferecer algo que o cliente
deseja, mas ndo espera. E o terceiro esta relacionada a frequéncia, pois o “algo
mais” nao deve ser oferecido ininterruptamente. Os autores argumentam ainda que,
para encantar o cliente torna-se necessario acrescentar algo inesperado, mas que

esteja dentro das necessidades ainda nao atendidas. Qualquer tentativa de incluir
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“agrados” desnecessarios cria um artificialismo, que muitas vezes somas pontos
negativos para as empresas que prestam maus servicos.

Conforme Castelli (2000 apud SILVA; MEDEIROS; COSTA, 2009) existe
ainda um requisito basico para encantar o cliente: ter disposicdo em servir. O autor
afirma que é preciso criar empatia, entrando em sintonia com o cliente. A partir dai,
serd possivel personalizar o servico e entrar na subjetividade do proprio cliente e
que, para que exista um servico de exceléncia torna-se necessario que 0s
funcionéarios estejam envolvidos no processo e que tenham um elevado nivel de
qualificagdo, pois séo essas pessoas qualificadas que tém capacidade para
maximizar a qualidade dos servigos ofertados aos clientes.

Mediante as abordagens apresentadas, pode-se constatar que na prestacao
de servicos turisticos uma condicao indispensavel diz respeito a exceléncia, uma vez
que, diante de um mercado cada vez mais competitivo e com consumidores com um
nivel de exigéncia cada vez mais elevado, ndo basta oferecer somente boa
qualidade, é preciso superar, encantar. E somente através das pessoas envolvidas
no processo do atendimento ao cliente essa exceléncia sera alcancada, exigindo

participacdo, empenho e compromisso de cada um.

2.5 TRANSPORTE E TURISMO

Desde o surgimento da humanidade existe a necessidade de transportar
informacgdes, imagens, carga ou pessoas. Estes deslocamentos s6 foram possiveis
através da abertura de estradas e o desenvolvimento dos meios de transportes.

De acordo com Kaul (1985), um sistema de transporte pode ser considerado
como a base para o desenvolvimento do turismo doméstico e internacional.
Entretanto, apesar de ser amplamente reconhecida, a influéncia do setor de
transportes sobre o turismo € um tema pouco estudado. Embora muitos
pesquisadores tenham sugerido modelos que expliguem o desenvolvimento de polos
turisticos, nenhum identificou o setor de transportes como um fator determinante
neste atributo (PRIDEAUX, 2000).

Quando se fala em turismo, a primeira necessidade que vem ao imaginario do

turista sdo os meios de transportes e alojamento que sera utilizado para a viagem,
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criando a expectativa de hospitalidade, que constitui ndo apenas como ato de
hospedar, mas receber o turista demonstrando que ele ndo € apenas um objeto de
lucro, mas o reconhecimento como ser humano com necessidades e desejos a ser
correspondidos. Esses serdo possiveis apenas com servicos de boa qualidade
desde o embarque. Sendo através de meios de transportes maritimo, rodoviérios,
ferroviarios e aéreos.

Em determinados paises considera-se o turismo como sendo uma das
principais fontes de renda externa, um catalisador para o0 crescimento
socioeconémico e diversificagdo de um pais e que o crescimento da indlstria do
turismo é significativamente influenciado pela evolug¢éo nos servigcos de transporte e
telecomunicacdes. Desta forma, um servico de transporte ineficiente pode acarretar
perdas significativas para a economia de um pais (MILLER, 1983).

Os meios de transportes podem se constituir ainda como sendo o préprio
atrativo turistico, ndo apenas em sua infraestrutura, mas na qualidade de servicos
oferecidos, e o conteudo turistico incorporado ao meio.

O servico de transportes trata-se de uma parte essencial do produto do
turismo, sendo um fator relevante para a satisfacdo do cliente. Ressalta-se que,
devido a globalizacdo e a crescente competitividade do mundo corporativo, 0s
clientes tornam-se cada vez mais exigentes em relacdo a qualidade dos produtos e
servicos. Assim, a qualidade passa a ser o principal diferencial ndo sé dos produtos,
mas dos servicos oferecidos pelas empresas publicas e privadas. Desta forma,
destaca-se a relevancia da qualidade do servico de transportes com relacdo ao
sucesso de um empreendimento turistico.

Sendo o deslocamento como elemento basico para que o turista chegue ao
local turistico escolhido, a imagem do turista quanto a viagem que ira realizar se
formara desde o embarque ao meio de transporte escolhido. Havendo uma falha,
todo o sistema hospitaleiro sera prejudicado. Por isso a necessidade de se voltar a
atencdo para a qualidade nos servicos oferecidos a esses turistas, buscando na
elaboracdo de pacotes turisticos escolher qual o meio de transporte adequado, seus
componentes , o caminho melhor a percorrer, os beneficios para o turista na escolha
deste, atendendo sempre para os horérios, recepcao, conforto, aparéncia externa e
interna. Por todos esses fatores sdo imprescindiveis para a hospitalidade do turista,
evitando assim imagem negativa quanto ao produto final e seus intermediérios

envolvidos no servigo prestado.
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2.6 MODAL RODOVIARIO

Para se deslocar entre as cidades brasileiras um dos meios de transporte
para se realizar esse deslocamento é através do 6nibus, consolidando-se como uma
das principais modalidades de transporte no pais. Para Lucena (1999) o transporte
de passageiros por rodovias tem dois componentes principais: (1) entre cidades feito
por 6nibus e (2) urbano/suburbano por 6nibus de linha. A este tipo de sérvio pode-se
adicionar, também, os servi¢os de fretamento e servicos turisticos, 6nibus escolares,
servigos de taxi etc.

De acordo com Palhares (2002), o modal rodoviario oferece ampla
flexibilidade aos seus usuarios, pois, além de compreender uma grande parte da
rede de transporte de uma determinada regido, serve ainda como meio de
interligacdo entre os outros meios de transporte. Uma viagem, seja ela turistica ou
nao, tem inicio, na maioria das vezes, com o transporte rodoviario.

Conforme a Agéncia Nacional de Transportes Terrestres — ANTT (2006),
transporte rodoviario de passageiros pode ser definido como aquele que conduz
pessoas e transpde estados da federacdo ou fronteiras de paises, seja interestadual
e/ou internacional.

A importancia do transporte rodoviario para o Brasil, segundo Palhares (2002,

p. 31) consiste na:

Flexibilidade porta-a-porta, que permite ao turista escolher sua rota de
preferéncia; permite levar equipamentos préprios do turismo; funciona
também como ligacdo entre os terminais de transporte e os destinos finais;
e funciona como transporte de massa para excursées em areas turisticas.

Quando utilizado no turismo o transporte rodoviario pode ser muito versatil, pois
proporciona facil deslocamento de casa ou cidade de origem ao destino final, passando
pela interligacdo entre os outros modais (aéreo, maritimo e ferroviario), sendo também
muito utilizado como transporte de massa em areas consideradas turisticas.

A ANTT (2006) também confirma a importancia do transporte rodoviario
intermunicipal de passageiros no Brasil, uma vez que tal meio de transporte
apresenta uma movimentacdo muito favoravel de milhdes de pessoas por ano. A

principal modalidade no transporte terrestre € o realizado por 6nibus, transporte



39

coletivo que movimenta quase 95% dos deslocamentos intermunicipais no pais,
representando uma expressiva participacao na economia brasileira na prestacéo dos
servicos regulares prestados pelas empresas permissionarias.

Além disso, segundo Palhares (2002), no Brasil, diferentemente de outros
paises no mundo, o 6nibus € o principal modo de transporte no deslocamento de
viagens turisticas. Com isso, ndo sé este modo de transporte € o mais importante
nas viagens domésticas, mas também chega a representar mais da metade do total.
Em muitos outros paises o automovel ocupa essa posicao de lideranca. A crise que
o transporte rodoviario enfrentou no pais, somada a uma falta de politica de
transporte que incentivasse esse setor, ao baixo poder aquisitivo da populacdo — o
gue restringe o uso do modo aéreo ou a aquisicdo de um automovel préprio — tornou
o O6nibus a Unica opcao acessivel para a maior parte dos brasileiros.

De acordo com GoOmara (1999), o sistema de transporte rodoviario de
passageiros contribui para a ocupacdo do territério brasileiro, expansdo das
fronteiras econdmicas e sociais, fixacdo da populacdo no interior do pais, ampliacéo
das oportunidades de exploracdo dos recursos naturais e consolidacdo do processo
de integracao social.

Dessa forma, baseando-se nas contribuicdes apontadas, pode-se afirmar que
o transporte rodovidrio de passageiros é muito importante do ponto de vista
estratégico no contexto brasileiro. A atratividade de um destino turistico depende da
qualidade dos servicos oferecidos e da infraestrutura local. Sendo assim, para
ampliar a demanda turistica de uma cidade torna-se imprescindivel a oferta de

servicos de transporte, lazer e informacao de qualidade.

2.7 TRANSPORTE INTERMUNICIPAL NO RN

A historia do transporte intermunicipal de passageiros no Rio Grande do Norte
comecou bem antes da chegada dos primeiros 6nibus e do surgimento das
empresas pioneiras. A populacdo cruzava as estradas cheias de poeira e
dificuldades para cumprir seu dever de transportar as pessoas com segurancga e
pontualidade, garantindo, desde entédo, o direito fundamental de ir e vir a todos os
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norte-rio-grandenses (SINDICATO DAS EMPRESAS DE TRANSPORTE DE
PASSAGEIROS DO RIO GRANDE DO NORTE — SETRANS/RN, 2012).

Conforme o SETRANS/RN (2012), a partir dos anos 60 chegam os primeiros
onibus e a construcdo de novas estradas ligando regides ainda distantes nos trechos
onde o caminho era de barro, de areia, pedra, entre outros. E a partir dos anos 70 é
introduzido um novo modelo e as empresas passam por mudancas significativas em
sua forma de operacao e funcionamento, dando inicio a modernizacéo do transporte
intermunicipal de passageiros no Rio Grande do Norte. Também nesse periodo
surgem 0s primeiros marcos legais que regulamentam o transporte publico de
passageiros, delegando esse dever do Estado aos cuidados da iniciativa privada,
por meio de concessao ou permissao.

Novas linhas foram criadas, novos veiculos foram adquiridos, novas cidades
foram incorporadas as linhas de transporte intermunicipal, novos passageiros
passam a utilizar-se do servigo prestado pelas empresas e novas regides comecam
a figurar no mapa do Rio Grande do Norte, integradas pelo transporte publico.

Conforme Flores-Duefias e Santos (s.d), no Estado do Rio Grande do Norte o
fendbmeno do transporte alternativo intermunicipal tem atingido aos poucos o
mercado de transporte de passageiros, como na regido do Seridd, que estava, até
poucos anos atras, com apenas uma operadora de transporte. Dessa forma, os
moradores da regido ficavam restritos aos servicos oferecidos por esta operadora, a
qual detinha o0 monopdlio da area, ndo se preocupando em melhorar o servico.

No entanto, de acordo com Ramos (2000 apud FLORES-DUENAS; SANTOS,
s.d), existem distor¢des por parte dos grupos envolvidos em relacdo a percepc¢ao da
condicdo do servico intermunicipal, dado a falta de inovacdo tecnologica, de
estratégias de mercado para melhorar o servico e atendimento do usuario. Tal
situacdo foi favoravel para o surgimento do transporte alternativo (vans, micro-
onibus) em um principio ilegal, mas foi bem recebido pelos usuarios obrigando o
orgdo publico competente a regulamentar o setor. Desse modo, o papel da
administragdo publica é justamente mediar estes modais de transporte
intermunicipal, combatendo a falta de competitividade em beneficio do usuéario,
introduzindo mecanismos competitivos que sejam salutares ao mercado de

transportes estimulando a eficacia (qualidade) e eficiéncia (produtividade).
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa aplicado na elaboracéo foi o descritivo, envolvendo como
procedimento técnico uma pesquisa de campo. Para Gil (2006, p. 41), a pesquisa

descritiva tem como finalidade:

Proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais
explicito ou a construir hipéteses. [...] Na maioria dos casos, essa pesquisa
envolve: (a) levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; (c) analise de
exemplos que “estimulem a compreensao”.

Ja o procedimento técnico envolvendo uma pesquisa de campo, de acordo com
Lakatos e Marconi (2010), consiste em um estudo de individuos, grupos,
comunidades, instituicbes e outros campos, visando a compreensdo de varios

aspectos da sociedade.

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA

No que concerne o universo de um estudo, este significa o conjunto, isto é, a
totalidade de elementos que possuem determinadas caracteristicas definidas para a
pesquisa. Segundo Vergara (2006) universo e amostragem, trata-se de definir toda a
populacao e a populacdo amostral a ser utilizada na pesquisa.

Sendo assim, o0 universo que compos a elaboracdo deste trabalho totaliza em
10 (dez) empresas que oferecem o0 servigo de transportes de passageiros para 0sS
interiores do Estado do Rio Grande do Norte. Porém, devido a dificuldade de acesso
aos dirigentes de algumas, para efeito de estudo, foi utilizada uma amostra contando
com 07 (sete) empresas, 0 que equivale a 70% do total. Aléem das empresas,
também foi realizada uma entrevista direta com o Presidente do SETRANS para
coletar a sua opinido a respeito dos problemas enfrentados pelas empresas.
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3.3 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Em suas colocacfes, Gil (2006), descreve que as técnicas de interrogacao
utilizadas para a coleta de dados s&o: questionérios, entrevistas e formularios. O
questiondrio se trata de um conjunto de questdes que sado respondidas por escrito
pelo pesquisado. A entrevista diz respeito a uma técnica que envolve duas pessoas
numa situacdo “face a face”, onde uma delas formula questdes para a outra
responder. Por fim, o formulario, que pode se define como sendo a técnica em que o
pesquisador estabelece questdes previamente elaboradas e anota as respostas.

Desse modo, a coleta de dados significa a fase de pesquisa em que é
realizada a indagacdo dos dados, através da aplicacdo ou utilizacdo de entrevista,
questionério e/ou formulario.

Sendo assim, a técnica de coleta de dados utilizada neste estudo foi a
entrevista, seguindo um roteiro de perguntas (ver apéndice) elaboradas com a
finalidade de atender aos objetivos propostos, visando a compreensao de como se

processa a qualidade dos servigcos oferecidos nas empresas estudadas.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

De acordo com Vergara (2006, p. 55), “a representagdo dos dados obtidos
faz-se, principalmente, através de tabelas e graficos, isto €, os dados sé&o
submetidos a um tratamento estatistico”.

Dessa maneira, os dados coletados neste estudo foram tabulados e
apresentados os resultados em percentuais atraves de graficos, elaborados com o
uso do aplicativo Excel, caracterizando-se em uma analise quantitativa dos dados,
com o intuito de tornar a interpretacdo mais clara e objetiva.

Conforme Andrade (2003), a analise quantitativa € a mais apropriada para
apurar opinides e atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, pois utiliza
instrumentos estruturados, como, por exemplo, o0 questionario, devendo ser
representativa de um determinado universo de modo que seus dados possam ser

generalizados e projetados para aquele universo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Durante a segunda quinzena do més de abril e primeira quinzena do més de
maio do ano de 2012 foram realizadas visitas aos escritorios das empresas de
transportes intermunicipais, para que se pudessem entrevistar os diretores, com a
finalidade de se obter informacdes a respeito da qualidade dos servicos oferecidos,
buscando-se identificar os aspectos positivos e negativos; as principais dificuldades
enfrentadas pelo setor no Estado e verificar a sua contribuicdo para o
desenvolvimento do turismo local. Além disso, também foi realizada uma entrevista
com o Presidente do SETRANS, para saber a opinido e o posicionamento do
Sindicato a respeito dos problemas apontados.

Percebeu-se durante o periodo das visitas que o0s entrevistados foram
receptivos e espontdneos nas suas respostas, mostraram-se entusiasmados e
interessados, ndo havendo nenhum constrangimento em expressar a sua opiniao, o
gue tornou as entrevistas agradaveis, participativas e colaborativas.

A seqguir apresentam-se o0s resultados das entrevistas, inicialmente
mostrando-se as opinibes dos diretores das empresas de transportes
intermunicipais, e, posteriormente, a opinido do Presidente do SETRANS.

Das 07 (sete) empresas de transportes intermunicipais entrevistadas, 01 (uma)
possui 54 (cinquenta e quatro) dnibus em sua frota; 02 (duas) possuem 19 (dezenove);
01 (uma) possui 14 (catorze); 02 (duas) possuem 17 (dezessete) e 01 (uma) possui 40
(quarenta), que fazem o trajeto no interior do Estado do Rio Grande do Norte.

Os clientes que utilizam o servico das empresas sdo, em sua maioria, locais,
e foi expresso pelos diretores que nao existe nenhuma proposta de incentivo do
setor publico na divulgacdo das potencialidades turisticas do interior do Estado, o
que dificulta uma maior procura por parte dos turistas que visitam somente a capital.

Sobre a existéncia de algum servico de reclamacbes e sugestbes aos
usuarios, de acordo com o gréfico 01, observa-se que 86% afirmaram possuir um
esse tipo de servico, seja através do SAC, e-mail e/ou telefone convencional,
engquanto 14% nao oferecem o servico, porém demonstraram interesse em implantar

futuramente.



Sim (SAC, e-mail e/ou telefone)

’ 86%

14%

Gréfico 01 — Existéncia de servi¢co de reclamacdes e sugestdes na empresa.

Fonte: Dados da Visita as Empresas (Abril/Maio — 2012).
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Tal resultado demonstra um ponto positivo para as empresas, uma vez que

existe a preocupagéo em oferecer esse servigo a fim de conhecer melhor o seu cliente,

proporcionando a oportunidade para que ele possa expressar suas reclamacodes e

sugestdes, o que podera favorecer a uma melhor qualidade do servico.

Conforme a concepcdo de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), as empresas

gque prestam servigcos devem projetar seus elementos estruturais e gerenciais para

gerar um servico capaz de atingir os objetivos estratégicos da empresa, e dentre

estes elementos esta o servico de atendimento ao cliente.

Sobre as maiores dificuldades do setor atualmente, de acordo com o gréfico

02, verifica-se que 86% correspondem ao transporte clandestino, 43% aos altos

impostos e a falta de politica publica e 14% a ineficiéncia do DER.

A

Ineficiéncia do DER
Altos impostos

Transporte Clandestino

Falta de Politica Publica

|/

l14%
43%
I 86%

' 43%

Grafico 02 — Maiores dificuldades do setor atualmente.
Fonte: Dados da Visita as Empresas (Abril/Maio — 2012).
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Diante desse resultado, constata-se que a concorréncia desleal impera como
um fator dificultoso para que as empresas de transporte intermunicipais possam
oferecer um servico de qualidade, uma vez que os transportes clandestinos atuam
sem fiscalizacdo, ndo oferecem treinamento aos funcionarios, ndo aceitam a
gratuidade, o beneficio ao estudante e operam com um valor da tarifa abaixo do
mercado, além disso, desfalcam os passageiros das empresas regulares.

De acordo com o entendimento de Campos (1992), a qualidade de servigos
pode ser vista como um diferencial para as empresas diante da concorréncia,
podendo servir como uma importante ferramenta gerencial na busca de resultados
positivos para a organizacado, atendendo de forma confiavel, aceitavel, segura e no
tempo certo, as necessidades dos clientes.

Com relacdo a oferta de servigcos de locacdo de 6nibus ou pacotes turisticos,
conforme o grafico 03 observa-se que 71% disseram que oferecem servicos de
locagdo de Onibus e 29% revelaram que nao, embora tenham demonstrado interesse

em fazé-lo. O servico de pacotes turisticos nao foi apontado pelos entrevistados.

29%

71%
Sim

Gréfico 03 — Oferta de servicos de locacado de dnibus.
Fonte: Dados da Visita as Empresas (Abril/Maio — 2012).

O resultado apresentado mostra que a maioria dos pesquisados oferecem o
servico de locacao de 6nibus, o que contribui de maneira indireta para o0 aumento do
fluxo turistico, demonstrando-se um interesse por parte de tais empresarios em
colaborar na consolidacdo das potencialidades turisticas locais, podendo ser
considerado com um aspecto positivo na prestacéo dos seus servigos.
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Conforme a opinido de Soares e Correa (1994), dentro de uma organizagéo
turistica, a qualidade de um servico especifico do empreendimento depende do
desempenho de todos os colaboradores desse setor, bem como os diversos setores
da empresa sdo dependentes entre si. Além disso, as pessoas que ocupam funcdes
de comando dependem dos seus subordinados e vice-versa; da mesma forma que o
pessoal de contato depende dos que atuam nos bastidores e vice-versa.

Sobre os investimentos na qualidade do servico e estrutura oferecidos, como
podem ser observados no grafico 04, 71% investe na renovacéo da frota, 43% no
treinamento de funcionarios e 14% em reunides com os funcionérios, qualidade no

atendimento, manutencéo da frota e atendimento ao publico em terminais e pontos

de apoio.

1

Reunido com funcionarios ‘ '14%

Qualidade no atendimento ‘ |14°/0

Manutenc3o da frota ‘ ' 14%

Atendimento ao publico em terminais e |14%
pontos de apoio ‘

Treinamentol pernjanente de '43%
funcionarios ‘
Renovacédo da frota > I 1%

Gréfico 04 — Oferta de servicos de locacao de 6nibus.
Fonte: Dados da Visita as Empresas (Abril/Maio — 2012).

Tal resultado pode estar relacionado ao fato de que os entrevistados estéo
conscientes de que o oferecimento de um servico de qualidade se constitui em um
fator importante de atracdo e manutencéo do seu cliente, tendo em vista a ameaca
do transporte irregular que se apresenta como concorréncia, caracterizando-se,
também, como um ponto positivo.

Nesse contexto, Barros (1999) expressa que as empresas precisam buscar,
através da qualidade, ndo somente a satisfacdo, mas o encantamento do cliente, ou

seja, a superacgao de expectativas, ndo confundindo com excesso de qualidade, pois
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superar 0s anseios dos clientes consiste em atender suas caréncias nos detalhes
com o inesperado. Exceder em qualidade resulta em uma forma de desperdicio, pois
o cliente ndo fara uso da qualidade ndo necessaria. Resumindo, a qualidade
percebida ocorre quando a qualidade esperada coincide com a qualidade oferecida.
No que se refere aos 6nibus possuirem algum tipo de acessibilidade para
deficientes, conforme o gréfico 05 verifica-se que 57% das empresas possuem em

suas frotas 6nibus com acessibilidade, enquanto que 43% nao tém.

43%

57%
Sim

Gréfico 05 — Oferta de 6nibus com acessibilidade para deficientes.
Fonte: Dados da Visita as Empresas (Abril/Maio — 2012).

Tal resultado demonstra que a acessibilidade ja € uma preocupacao por parte
das empresas, apesar de ser, conforme informacdes coletadas nas visitas, um
namero reduzido da frota que oferece, chegando a no maximo 02 (dois) por
empresa, limitando-se apenas a um elevador para deficientes. Pela iniciativa, pode-
se até considerar tal agdo como um aspecto positivo.

Por outro lado, o resultado apresenta, também, uma porcentagem
consideravel que ainda nao oferece tal diferencial, porém, durante a visita as
empresas, percebeu-se o interesse dos empresarios de adquirir, brevemente,
veiculos com esse sistema, afirmando que até 2014 todos 0s novos veiculos
deveréo estar equipados.

Na visdo de Lobos (1995), cada situacdo de atendimento é Unica e varia,

portanto, de pessoa para pessoa e de momento para momento. Em funcao disso, o
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atendimento deve ser diferenciado. Pesquisas realizadas pela psicologia social
demonstram que as pessoas sentem necessidade de serem tratadas como Unicas.
Muitas vezes, essa necessidade é mais importante que os negdécios ou problemas
que procuram resolver.

No que diz respeito a realizacdo de algum tipo de pesquisa para medir a
satisfacdo do usuério, de acordo com o gréfico 06 observa-se que 71% néo tem a
preocupacdo em saber a opinido dos usuarios sobre os servicos oferecidos,

enguanto que 29% demonstraram tal preocupacéao.

71%

29%
Sim

Grafico 06 — Realizacdo de pesquisa sobre a satisfagao do usuario.
Fonte: Dados da Visita as Empresas (Abril/Maio — 2012).

Diante desse resultado pode-se constatar que as empresas nao procuram ir
até o cliente se limitando apenas a espera do cliente ir até elas atraves do servigo de
SAC e reclamacdes. Mensurar a satisfagéo do cliente ainda ndo se constitui em uma
preocupacdo dos empresarios, apresentando-se como fator negativo, uma vez que
se demonstrando tal preocupacdo o usuario se sentiria importante e ao mesmo
tempo as empresas poderiam melhorar seu servico adaptando-se as necessidades
dos passageiros. Os que responderam positivamente em sua maioria se limitam a
ouvir reclamagdes nos guichés, telefone convencional ou site. Nenhuma empresa
dispde de um servigco mais eficaz.

O atendimento eficaz, segundo Campos (1992), com qualidade nos servi¢os

significa suprir as necessidades e expectativas do cliente, sendo indispensavel



49

considerar na identificacdo de caracteristicas e determinacdo de indicadores para a
sua mensuracao, a forma com que o cliente percebe e sente a satisfacdo de suas
necessidades e expectativas.

Para Lovelock e Wright (2001), a qualidade e prestacdo de servico sO sao
percebidas quando o cliente passa por algum tipo de experiéncia, com base nas
necessidades individuais, experiéncia passadas, recomendacdes de outras pessoas.

Sobre o servico oferecido ao usuario no tocante ao conforto, conforme o
grafico 07 pode-se perceber que 43% apontaram as poltronas confortaveis e o ar

condicionado, enquanto que 14% nao oferecem.

14%
N&o oferece ' °
. 43%
Poltronas confortaveis
Onibus com ar condicionado ' 43%

Grafico 07 — Servigo oferecido ao usuério no tocante ao conforto.
Fonte: Dados da Visita as Empresas (Abril/Maio — 2012).

O resultado demonstra que a maioria das empresas tem a preocupagao em
oferecer conforto aos passageiros com a disponibilizacdo de O6nibus com ar
condicionado e poltronas confortaveis, facultando-se aos critérios das diretorias as
viagens que irdo ser beneficiadas com tal servico. Depreende-se dai que, apesar da
maioria das empresas oferecerem esse servico ele se restringe a uma pequena
parte da frota total, o que ainda é uma deficiéncia jA que em viagens de longa
distancia e duracdo os passageiros podem se sentir desconfortaveis, podendo afetar
a imagem das empresas no quesito qualidade do servigo, caracterizando-se, dessa

forma, como um aspecto negativo.
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Segundo Kotler (1998), para satisfazer as necessidades e expectativas dos
clientes, a primeira condi¢cdo consiste em conhecé-las. S0 havera satisfacdo do
cliente se ele perceber que a empresa empenhou-se de fato em descobrir o que
necessitava e desenvolveu para ele o produto ou servico adequado ao seu conforto
e bem estar.

Dentre as técnicas utilizadas para manter o cliente fiel, verifica-se no grafico
08 que 43% utilizam o desconto promocional no valor da passagem, 14% apostam
na bilhetagem eletronica, passagem via internet, venda através do cartdo de créedito,
varios horérios intermunicipais e o fato de ndo atrasar. Por outro lado, 29% néo

utiliza nenhuma estratégia para manter o cliente fiel.

Bilhetagem eletrénica | 114%
Passagem via Internet | |14%
N&o atrasa | 114%
Varios horarios intermunicipais | 114%
Venda de cartédo crédito | J14%
N&o aplica | 129%
Desconto promocional na passagem ¥ |43%

Gréfico 08 — Técnicas utilizadas para manter o cliente fiel.
Fonte: Dados da Visita as Empresas (Abril/Maio — 2012).

Demonstra-se, através desse resultado, que a maioria das empresas utiliza-
se de desconto promocional no valor da passagem como técnica de fidelizacdo do
cliente, juntamente com a venda de passagem pela internet, cartdo de crédito e
bilhetagem eletrénica. Por outro lado, equivocadamente, alguns entrevistados
consideraram a disponibilizagdo de varios horarios intermunicipais e 0 ndo atraso
como fatores para manter o cliente fiel, que ndo podem ser considerados com tal,
uma vez que estes fatores ndo se enquadram como técnicas de fidelizacdo, mas sim

como obrigacbes das empresas de acordo com o Regulamento dos Servicos de
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Transporte Coletivo Rodoviério Intermunicipal de Passageiros do Estado do Rio
Grande do Norte™.

Segundo o pensamento de Gerson (1999), a empresa deve desenvolver um
sistema de atendimento a clientes que seja de facil utilizacdo pelos seus clientes,
implantando programas de manutengdo de clientes que possam conservar a
fidelidade dos mesmos, aumentando a probabilidade desses clientes indicarem
outros. Além disso, utilizar os programas de manutencdo como ferramentas de
marketing basicas e suplementares como apoio nas futuras tomadas de deciséo.

Na entrevista realizada com o Presidente do SETRANS, para saber a opinido
e 0 posicionamento do Sindicato a respeito dos problemas apontados pelas
empresas de transporte intermunicipais, foi informado pelo mesmo que a quantidade
de 6nibus que fazem o trajeto no interior do Estado do Rio Grande do Norte totaliza
em 352 veiculos, realizando-se os trajetos através de 10 empresas.

Também foi informado pelo entrevistado que 0 SETRANS ndo possui nenhum
servico de reclamacgfes e sugestdes, apenas o site do Sindicato disponibiliza o
acesso do cliente através de e-mail ou telefone convencional. Além disso, salientou
que o SETRANS ndo mantém nenhum trabalho junto as empresas para avaliar a
qualidade do servico oferecido, quando ocorre algum tipo de reclamacdo apenas
informa a empresa envolvida.

Com relacdo a qualidade do servico e a estrutura oferecida o entrevistado
respondeu que nao é feito nenhum tipo de investimento focado nestes aspectos,
afirmando que ja foi realizada uma pesquisa para mensurar a satisfacdo do cliente,
mas atualmente isto ndo ocorre mais.

No que se refere ao item seguranga nas estradas, sobre os assaltos
existentes, o Presidente do SETRANS alegou que o Sindicato ndo intervém neste
tipo de situacdo, comentou apenas que algumas empresas trabalham com cameras
e monitoramento por GPS. Além disso, explanou que o Estado ndo se antecipa,
cabendo ao poder provado se prevenir.

Sobre a acessibilidade dos deficientes nos transportes intermunicipais o
entrevistado revelou que este tipo de servico ainda nao é obrigatorio, somente para
os veiculos urbanos e metropolitanos, que terdo que fazer a aquisicdo dos 6nibus

até o ano de 2014. O entrevistado acrescentou ainda que este servico ndo deveria

! Disponivel em: <http://www.der.rn.gov.br/contentproducao/aplicacao/der/arquivos/pdf/decreto%20
regulamentar%20dos%20servicos%20de%20transportes.pdf>.
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ser oferecido somente pelos 6nibus, mas também nos terminais, paradas, cal¢cadas
etc., bem como poltronas para pessoas obesas e locais para cao guia.

No tocante as dificuldades do setor atualmente foi apontado pelo Presidente
do SETRANS que o transporte é de responsabilidade publica e que as empresas
sao apenas operadoras e foram contratadas pelo Governo do Estado para operar,
alegando que a populacdo ndo entende dessa maneira. Ou seja, salientou que o
transporte, uma vez publico, é de responsabilidade do Estado, exemplificando que
guando um cidaddo vai a um hospital publico e ndo é bem atendido, fala mal do
Estado, ndo acontecendo o mesmo com relagdo ao transporte; por iSsoO 0
descompromisso do Estado.

O Presidente do SETRANS afirmou ainda que existe um trabalho politico
junto aos 6rgdos gestores tentando resolver a problematica do abandono do setor,
falta de fiscalizacdo com relacdo ao transporte clandestino, destacando que se o
governo pretende oferecer um servico de qualidade precisa acompanhar e nao
deixar abandonado, inclusive demonstrou preocupacdo com relacéo a realizacédo da
Copa 2014 em Natal, pois se o transporte ndo oferece qualidade ideal para os

usuérios locais, imagine-se mediante um grande fluxo de visitantes.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

O estudo ora realizado teve como principal objetivo avaliar a qualidade dos
servicos do transporte intermunicipal potiguar e a sua contribuicdo para o
desenvolvimento do turismo local. Para tanto, foram identificados os aspectos
positivos e negativos e as principais dificuldades enfrentadas pelo setor no Estado.

Diante do trabalho executado constatou-se que a maioria dos clientes que
utilizam o servigo das empresas transporte intermunicipal é local.

Quando esses usuarios precisam fazer alguma reclamagcdo ou sugestao
recorrem ao SAC, e-mail e/ou telefone convencional, oferecidos pelas empresas em
sua maioria, 0 que pode ser caracterizado como um fator positivo para as empresas.

Outro ponto positivo diz respeito a oferta de servicos de locacao de 6nibus, que
é oferecida pela maioria das empresas, demonstrando o interesse pelos empresarios
em colaborar na consolidacdo das potencialidades turisticas locais.

Pela iniciativa e preocupacdo da maioria das empresas em disponibilizar
onibus com algum tipo de acessibilidade para deficientes, pode-se considerar tal
atitude como um aspecto positivo também, embora ainda apresente uma quantidade
minima de 6nibus que oferecem esse servico.

O investimento na renovacdo da frota também pode ser considerado como
um aspecto positivo, uma vez que demonstra a preocupacdo e conscientizacdo dos
empresarios em oferecer um servico de qualidade, constituindo-se em um atrativo
para a manutencédo do cliente diante da ameaca do transporte irregular, apontado
como concorrente.

Como forma de manter cliente a maioria das empresas oferece desconto
promocional no valor da passagem, venda de passagem via internet, cartdo de
credito e bilhetagem eletrbnica, que sdo ofertas de servicos que podem ser
considerados como fatores positivos. No entanto, existem as empresas que,
equivocadamente, acreditam que a disponibilizagdo de véarios horérios
intermunicipais e o ndo atraso podem manter o cliente fiel, esquecendo-se que estes
fatores séo obrigacdes das empresas.

Sobre os aspectos negativos, vale destacar, inicialmente, que a maioria das
empresas ndo buscam saber a opinido dos usudrios sobre os servigos oferecidos,

mesmo com a existéncia do SAC, e-mail e/ou telefone convencional, pois aquelas
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que salientaram fazer algum trabalho para mensurar a satisfagdo, em sua maioria,
limitam-se somente a ouvir reclamacdes, ndo dispondo de um servico mais eficaz.

Outro fator negativo diz respeito a oferta de servi¢os voltados ao conforto do
passageiro, pois foi apontado que os Onibus dispéem de ar condicionado e
poltronas confortaveis, porém esté restrito a uma pequena parcela da frota total,
tornando-se deficiente, ja que em viagens de longa distancia e duracdo o0s
passageiros podem se sentir desconfortaveis, podendo afetar a imagem das
empresas no quesito qualidade do servico.

Dentre as dificuldades encontradas pelo setor atualmente, a maioria das
empresas apontou a existéncia do transporte clandestino, os altos impostos e a falta
de politicas publicas, constatando-se que a concorréncia desleal prevalece como um
fator complexo para que as empresas de transporte intermunicipais possam oferecer
um servi¢co de qualidade, uma vez que os transportes clandestinos atuam dentro da
regularidade e, além disso, reduzem os passageiros das empresas regulares.

Além das entrevistas realizadas junto as empresas de transporte
intermunicipais, também foi entrevistado o Presidente do SETRANS, para que este
se pronunciasse sobre os problemas apontados, e, de acordo com as informacdes
coletadas, foi salientado que o setor estd passando por um momento de crise
significativo e que o SETRANS ndo mantém nenhum trabalho junto as empresas
para avaliar a qualidade do servico oferecido, porém quando ocorre algum tipo de
reclamacao direta ao 6rgdo, apenas informa a empresa envolvida sobre a situacao.

O entrevistado salientou que as solucdes para as dificuldades enfrentadas
pelo setor sdo de responsabilidade do Governo do Estado, e que este nao
demonstra a minima preocupagdo em procurar solucionar os problemas, afirmando
ainda que existe um trabalho politico junto aos 6Orgdos gestores para tentando
resolver a questdo do abandono do setor, a falta de fiscalizacdo relacionada ao
transporte clandestino, demonstrando ao final da entrevista uma preocupacgdo com
relacdo a realizagdo da Copa 2014 em Natal, uma vez que, se ndo € oferecido um
servico de transporte de qualidade para os usuarios locais, imagine-se como sera
diante de um grande contingente de visitantes.

Diante dos resultados apresentados pelas empresas entrevistadas e das
explanagdes do Presidente do SETRANS, pode-se perceber que a qualidade dos
servigos oferecida ainda ndo pode ser considerada como sendo a ideal, mesmo

apresentando alguns aspectos positivos com ressalvas, também mostrou alguns
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negativos que implicam diretamente na evolugdo e manutencéo da boa qualidade da
prestacdo de servicos. Além disso, as dificuldades apontadas representam
problemas com solucdes complexas, que exigem uma participacao ativa do Governo
do Estado, que, segundo as informacdes colhidas, ndo demonstra interesse em
solucionar, mesmo estando proximo a um grande evento, como € o caso da Copa
2014 em Natal, ndo oferecendo condi¢cbes para que as empresas possam contribuir
para o desenvolvimento do turismo local.

Mediante os resultados, apresentam-se a seguir algumas recomendacdes ou
sugestbes para buscar solucionar os problemas. Inicialmente sdo mostradas as
sugestdes para as empresas de transporte intermunicipais como forma de minimizar
0S aspectos negativos e intensificar os positivos. Em seguida sao exibidas aquelas

direcionadas ao setor publico (Governo do Estado).

a) Sugestdes para as empresas de transporte intermunicipais:
— Realizar pesquisas a fim de conhecer o cliente para satisfazé-lo em suas
necessidades;
— Oferecer e divulgar melhor o servico de reclamacdes e sugestdes;
— Investir no conforto do servico procurando adquirir veiculos que
oferecam acessibilidade, ar condicionado, bebedouros etc.;

— Oferecer treinamento constante aos funcionarios.

b) Sugestdes para o Setor Publico (Governo do Estado):

— Criacao de faixas exclusivas para 6nibus intermunicipais nas principais
avenidas, a fim de reduzir os atrasos das viagens;

— Estabelecer uma politica incisiva a fim de conter a concorréncia desleal
do transporte clandestino;

— Divulgar os principais destinos turisticos do interior do Estado nas
traseiras dos Onibus, oferecendo alguma isencdo de impostos as
empresas divulgadoras;

— Divulgar o potencial turistico do Estado, como Galinhos, Santa Cruz, Sao
Miguel do Gostoso, Martins, Portalegre, Seridé etc., em rede local,
nacional e internacional, proporcionando o aumento dos turistas e

impulsionando o setor;
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— Atencdo e compromisso para com o setor que é de sua responsabilidade;

— Reducado de impostos para que as empresas possam investir mais na
frota e na qualidade do servigo oferecido;

— Fiscalizacéo da condigéo de estudante do usuario;

— Aumento da passagem de acordo com 0 aumento dos impostos;

— Estabelecer parcerias com as prefeituras;

— Para percurso de curta distancia ver a possibilidade de se implantar o
VLT (Veiculo Leve sob Trilhos), como um novo sistema de transporte
publico;

— Aproveitar o evento da Copa 2014 como oportunidade para mudar o
transporte publico em geral.

A qualidade da prestacdo de servicos em si est4 focada no cliente, e uma vez
alcancada a sua satisfacdo e expectativas, 0 servico mostra ser de qualidade, ou
seja, uma empresa s6 podera obter crescimento se os clientes que adquirem os
seus produtos ou utilizam os seus servigos estiverem satisfeitos e considerem o
servico, de um modo geral, de boa qualidade.

Considera-se que uma empresa que procura inovar com produtos e/ou
servicos modernos, com uma equipe cada vez mais capacitada, qualificada e
comprometida com os resultados positivos, podera ter mais chances de crescimento

e desenvolvimento e se manter no mercado em que esté inserida.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA
COM AS EMPRESAS DE TRANSPORTE

- UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
s CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE TURISMO
CURSO DE TURISMO

Discente: Aline Silva Seixas
Orientador: Prof. M. Sc. Carlos Humberto Porto.

As questbes abaixo sao de fundamental importancia para o éxito do trabalho.

A tematica é referente a gestdo da qualidade do transporte rodoviario intermunicipal
potiguar. Esperamos obter sua opinidao e percep¢ao de forma significante e objetiva.

Nome:

Cargo:

1. Razéo Social da empresa:

2. Qual a quantidade atual de 6nibus que fazem o trajeto no interior do
estado?

3. Os clientes que utilizam do servigco da empresa séo, na maioria, locais ou
turistas que desejem conhecer o interior do estado?

4. Existe algum servi¢co de reclamacdes e sugestdes por parte da empresa
disponibilizada aos usuérios?

5. Quais as maiores dificuldades do setor atualmente?

6. Oferecem servicos de locacdo de 6nibus ou pacotes turisticos?

7. De que forma investem na qualidade do servi¢o e estrutura oferecidos?

8. Possuem algum tipo de acessibilidade para deficientes?

9. Realizam algum tipo de pesquisa pra medir a satisfacdo do usuario?

10.Seu servico (Onibus) e instalacdes (Terminais) oferecem conforto ao

usuario? (ar-condicionado, poltronas confortaveis, bebedouros etc.)

11. Quais as técnicas utilizadas para manter seu cliente fiel? (e-mails,

descontos, cartédo fidelidade etc.).



s CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
@ DEPARTAMENTO DE TURISMO
S CURSO DE TURISMO

APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA
COM O PRESIDENTE DO SETRANS

Discente: Aline Silva Seixas
Orientador: Prof. M. Sc. Carlos Humberto Porto.

As questdes abaixo sédo de fundamental importancia para o éxito do trabalho.

A tematica é referente a gestdo da qualidade do transporte rodoviario intermunicipal
potiguar. Esperamos obter sua opinidao e percep¢ao de forma significante e objetiva.

Nome:

Cargo:

1. Razé&o Social da empresa:

2. Qual a quantidade atual de 6nibus que fazem o trajeto no interior do
estado?

3. Os clientes que utilizam do servico da empresa sao, na maioria, locais ou
turistas que desejam conhecer o interior do estado?

4. Existe algum servico de reclamacdes e sugestbes por parte do SETRANS
disponibilizada aos usuérios? (se sim, quais as principais reclamacfes?)

5. De que formainvestem na qualidade do servico e estrutura oferecidos?

6. Realizam algum tipo de pesquisa pra medir a satisfacdo do usuario?

7. Um problema é com relagcdo a falta de seguranca. Usuarios dizem ser
comum assaltos nas estradas. De que forma o SETRANS age com relacéo
aisso?

8. A maioria das empresas possui em seus veiculos algum tipo de
acessibilidade para deficientes?

9. Quais as maiores dificuldades do setor atualmente?

10. O setor esta se preparando para grandes eventos como a COPA? Existe

alguma parceria com o Estado?



