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RESUMO

O objetivo deste trabalho foi avaliar as percepcdes das empresas do setor de transporte coletivo
urbano de passageiros de Belo Horizonte - MG quanto ao valor atribuido pelos usuarios aos
servigos prestados por essas empresas. Assim, sugerir possibilidades de melhorias na prestagéo
do servico e consequente aumento da percepcao de valor do usuério. Esse estudo teve um
carater exploratorio e semiqualitativo, baseado no resultado de entrevistas com representantes
das 15 maiores empresas de transporte publico coletivo de Belo Horizonte. De forma geral,
ficou evidenciado que a percepcao dos Concessionarios quanto aos principais itens de valor do
usuario sdo aqueles relacionados ao tempo, ou seja, a rapidez na viagem, com pontualidade no
cumprimento de horarios, e ao financeiro, isto €, ao baixo custo da tarifa. Dentre as solucdes
inovadoras que eles apresentaram, destaca-se o desenvolvimento de Apps, de forma a tornar os
servicos mais acessiveis, parcerias com startups (PAS) e uma maior proximidade com o cliente.
Entretanto, ndo foi detalhado como essas solugdes inovadoras poderiam gerar valor aos
usudrios. Nesse sentido, sugere-se que essas inovacdes sejam pensadas de forma a melhorar a
gestdo do tempo no uso do transporte publico. Por outro lado, os Concessionarios pretendem
aumentar a percepcdo de valor do usuério nas duas categorias identificadas: tempo — com a
criagdo de pistas exclusivas para facilitar o tempo de deslocamento; e orcamento — com a
diminuicdo do preco da tarifa. Porém, ambas agBes esbarram em limitacbes do Poder
Concedente e questdes contratuais. Apesar das restricdes impostas pelo Poder Concedente em
relacdo as alteracdes tarifarias, € sugerido que as empresas foquem em tecnologias que
melhorem todas as acGes de otimizacdo do tempo do usuario, seja na espera para 0 embarque,
no tempo de comprovacdo do bilhete de embarque, no uso de servigos, como wi-fi e entrada
USB, que possibilitem ao usuario melhor aproveitar o tempo de deslocamento. Com o0 aumento
da percepcao de valor do usuério, o prego em si da tarifa pode passar a ser menos relevante.
Isso porque ja foi demonstrado na literatura que, quanto mais uma empresa agrega valor a um
produto ou servigo, mais distinto e atrativo seréd o servigo para o cliente, compensando os altos

precos cobrados.

Palavras-chave: Transporte publico. Valor ao usuério. Mobilidade urbana.



ABSTRACT

The objective of this study was to evaluate the perceptions of companies in the urban public
transport sector of passengers in Belo Horizonte - MG regarding the value attributed by users
to the services provided by these companies. Thus, suggesting possibilities for improvements
in the provision of the service, and consequent increase in the user's perception of value. This
study had an exploratory and semi-qualitative character, based on the results of interviews with
representatives of the 15 largest public transport companies in Belo Horizonte. In general, it
was evidenced that the perception of Dealers regarding the main user value items are those
related to time, that is, to the speed of travel, with punctuality in meeting schedules, and to the
financial, that is, to the low cost. of the tariff. Among the innovative solutions they presented,
the development of Apps stands out, to make services more accessible, partnerships with
Startups (PAS) and greater proximity to the customer. However, it was not detailed how these
innovative solutions could generate value for users. In this sense, it is suggested that these
innovations be designed to improve time management in the use of public transport. On the
other hand, the Dealers intend to increase the user's perception of value in the two identified
categories: time - with the creation of exclusive lanes to facilitate travel time; and budget - with
the decrease in the fare price. However, both actions come up against limitations of the Granting
Authority and contractual issues. Despite the restrictions imposed by the Granting Authority in
relation to tariff changes, it is suggested that companies focus on technologies that improve all
actions to optimize the user's time, whether in the waiting for boarding, in the time of proof of
the boarding pass, in the use of services, such as wi-fi and USB input, that allow the user to
better enjoy the travel time. As the user's perception of value increases, the fare price itself may
become less relevant. This is because it has been demonstrated in the literature that the more a
company adds value to a product or service, the more distinctive and attractive the service will

be for the customer, compensating for the high prices charged.

Keywords: Public transport. User value. Urban mobility.
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1 INTRODUCAO

Um estudo recente do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2015)
mostra que 84,72% da populacéo brasileira vive em area urbana. Para garantir o deslocamento
e 0 acesso, ou seja, a mobilidade urbana desses cidaddos a diferentes servicos que a cidade
oferece, é importante a existéncia do transporte publico coletivo (TPC) (Aradjo et al., 2011).
Segundo pesquisa dos grandes numeros da mobilidade urbana, 85,7% das viagens de transporte
coletivo sdo realizadas por 6nibus (Associacdo Nacional das Empresas de Transportes Urbanos
2021).

Por muitos anos, o Estado era o Unico responsavel pelo investimento no sistema de
transporte, financiando suas atividades com verbas arrecadas a esse fim. Com a promulgacéo
da Constituicdo Federal de 1988, a estrutura fiscal do Estado Brasileiro foi alterada, passando
a existir autorizagdo para a prestacao de servicos publicos via servigos de terceiros, que seriam
remunerados pelo usuério final (Brasil, CF/1988, art. 175 e paragrafos). Atualmente, em sua
grande maioria, 0 servico de transporte publico nos grandes centros urbanos no Brasil é
concedido a iniciativa privada (Concessionarios) por meio de concessdo publica municipal.
Dessa forma, o controle e fiscalizacdo do servigo prestado a populacdo ficam a cargo da
entidade municipal. As empresas de prestacao de servico de transporte publico devem oferecer
servicos de qualidade a populacdo, os quais sdo assegurados por lei, garantindo melhoria
constante na qualidade dos servicos prestados. Para isso, podem se utilizar de estratégias
empresariais de marketing, por exemplo, para se manterem competitivas e contornarem as
dificuldades existentes no setor.

Um conceito importante no marketing empresarial é o valor do produto ou servigo para
o cliente. Quanto mais uma empresa agrega valor a um produto ou servi¢o, mais distinto e
atrativo serd o servigo para o cliente, podendo levar a precos mais altos e margens e lucros
maiores para as empresas, tornando-se ainda uma grande vantagem competitiva para as
empresas modernas (Butz Jr. & Goodstein, 1996; Huber et al., 2001). Nos ultimos anos, como
forma de agregar valor e propor novos servigos aos usuarios, com incremento de receita aos
concessionarios, tem sido incentivado e proposto o uso da inovagao e tecnologias (Lee & Lee,
2019). Nesse sentido, a busca de solugdes inovadoras, além de uma gestao de custos minuciosa,
pode ser a saida para a obtencdo de resultados e crescimento para o setor de transporte publico
coletivo. Isso porque aumentam o portfolio de alternativas para os usuarios/clientes, podendo
em Ultima instancia resultar em maior remuneracdo ao gestor, além dos limites impostos pelo

Poder Concedente, quando este nao permite flexibilizacdes maiores na formacéo da tarifa.
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Nesse contexto, este trabalho busca compreender como é a percepcdo dos
Concessionérios do setor de transporte publico coletivo da cidade de Belo Horizonte/MG
quanto ao valor dado pelos seus clientes, ou seja, dos usuarios do transporte pablico coletivo.
Além disso, mapear as a¢Ges que tém sido realizadas em busca da melhoria desses servicos para
que possam ser elaboradas proposicgdes e alternativas baseadas em inovacao, para melhoria da
percepcao de valor dos usuarios. Assim, este trabalho esté dividido em oito se¢@es, incluindo
esta “Introdugdo”, na qual sdo especificados o tema e a contextualizagcdo do problema. Na se¢édo
2, encontram-se a “Justificativa” e a abrangéncia do estudo. Na sec¢do 3, sdo apresentados o
objetivo geral e os especificos, seguido pelo “Referencial Tedrico” na se¢ao 4. O referencial
tedrico terd os seguintes pontos de estudo: a) Estratégia Empresarial e Marketing e seus
subtopicos (Conceito de valor, Percepcdo de valor pelo cliente, Valor e relacionamento com
cliente, Oferta de valor, e Inovacao); b) Concessao de Servigos do Setor de Transporte. A partir
da secdo 5, sdo abordados os aspectos metodoldgicos utilizados neste estudo, sendo delimitadas
a area de estudo, a amostragem, a forma de coleta dos dados (aplicacdo de um questionério de
pesquisa semiestruturado), e, por fim, uma analise estatistica advinda das respostas
guantitativas presentes no questionario. Na se¢do 6 sdo descritos os resultados encontrados
pelas respostas dos Concessionarios as perguntas do questionario. Na secdo 7, serdo feitas as
discussOes e apresentadas propostas de possibilidades de agdes de inovagao para agregar valor
ao cliente, visando a melhoria dos resultados financeiros para as empresas concessionarias. Por

fim, na secdo 8, sdo apresentadas a concluséo e as considerages finais do trabalho.
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2 JUSTIFICATIVA

A vida na cidade, e principalmente nas capitais, tem suas facilidades, tais como: lazer,
cultura, satde, emprego, que dependem da mobilidade urbana para levar o cidadao a desfrutéa-
las. A CNT (2017), através da Pesquisa de Mobilidade Urbana, identificou que houve um
acréscimo de 148 milhdes de habitantes nas cidades entre 1940 e 2010 e que o0 grau de
urbanizacgéo saltou de 31,3%, em 1940, para 84,4%, em 2010. Todo esse crescimento urbano
somado a auséncia ou incipiente planejamento por parte do ente publico contribuiram para o
desequilibrio espacial das cidades, o qual se deve a criacdo de areas habitacionais (periferias)
distantes dos centros urbanos. Nessas periferias, as ofertas de trabalho, salde, educacéo, lazer
e servico nem sempre estdo disponiveis, fazendo-se necessario o deslocamento (CNT, 2017,
p.12).

Como uma forma de tentar organizar e padronizar os investimentos e a¢des relacionados
a mobilidade urbana, foi criada a Lei nimero 12.587 de 03/01/2012, que institui as diretrizes
da Politica Nacional de Mobilidade Urbana, também conhecida como Lei da Mobilidade.
Adicionalmente foi criado o Plano Nacional de Mobilidade Urbana (PNMU), que tem como
objetivo estabelecer diretrizes para ajudar os municipios no planejamento do sistema de
transporte e de infraestrutura viaria para circulacao de pessoas e cargas, além de contribuir para
o desenvolvimento urbano sustentavel. Nesse sentido, essa lei estabelece como prioridade para
as cidades o transporte coletivo, publico e ndo motorizado, em vez do individual, particular e
motorizado (IPEA, 2021). Os entes federativos devem seguir esse plano, a fim de minimizar os
impactos do crescimento desordenado dos centros urbanos. As diretrizes vdo ao encontro do
fortalecimento e integracdo entre os modais de transporte de massa, diante dos transportes
individuais.

Embora o plano tenha como um dos objetivos contribuir para o desenvolvimento urbano
sustentavel, as dinamicas que estimulam a mobilidade urbana sustentavel no Brasil s&o
incipientes quando comparadas as dinamicas de resisténcia (Moradi & Vagnoni, 2018; Coelho
& Abreu, 2019). Dentre as medidas que estimulam, podem ser citados o baixo custo do
transporte publico por dnibus e a expansdo de transporte rapido por énibus (BRTs - bus rapid
transit em inglés) (Moradi & Vagnoni, 2018). Por outro lado, as medidas de resisténcia sdo as
taxas aplicadas aos veiculos que poluem ou descontos em veiculos que tém baixo impacto
ambiental (Coelho & Abreu, 2019).

No passado, a escolha pelo transporte publico coletivo era a op¢do da maior parte da

populacdo brasileira, uma vez que outras possibilidades, como o transporte particular
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individual, eram pouco acessiveis. Entretanto, tem-se percebido a perda de competitividade
desse sistema de transporte em questdo para com outros meios de transporte privados, devido a
insatisfacdo dos usuarios, a reducdo no preco relativo dos mesmos (automoveis e motocicletas)
seguido de aumento do poder aquisitivo de uma parcela da populagédo (IPEA, 2021). O aumento
drastico do numero de carros e 0s congestionamentos que passaram a ser cada vez mais
quilométricos tém feito com que o transporte publico perdesse produtividade e eficiéncia devido
aos atrasos e deficiéncias de pistas exclusivas ou corredores, ocasionando aumento de custos e
evasdo de passageiros/clientes (NTU, 2019). Além disso, a tarifacdo do sistema de transporte
publico coletivo por 6énibus tem se tornado complexa, uma vez que os indices de precos
referentes aos principais insumos utilizados na prestacdo do servigo vém crescendo ao longo
dos anos, enquanto o numero de passageiros pagantes vem-se reduzindo (IPEA, 2021). Segundo
dados do Anuario NTU 2020/2021, a produtividade do setor, que, nos ultimos 20 anos, estava
estabilizada em niveis muito abaixo dos valores observados no inicio da série historica, caiu
radicalmente e atingiu em 2020 a preocupante marca de somente um passageiro pagante

transportado para cada quildmetro rodado, em virtude da pandemia pelo COVID-19 (Figura 1).
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Figural
Evolucéo do indice de passageiros equivalentes por quildmetro (IPKe) nos sistemas de 6nibus
urbano (1994-2020).
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RS, Recife-PE, Rio de Janeiro-RJ, Salvador-BA e Sdo Paulo-SP.
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Transportes, 2021b.

Apesar dessa atual crise no setor, o servico de transporte publico coletivo continua tendo
alta relevancia no cotidiano dos cidadaos brasileiros. Segundo dados da Associa¢do Nacional
das Empresas de Transportes Urbanos (NTU), em setembro de 2021, estima-se que foram
realizadas mais de 40,4 milhdes de viagens por dia por passageiros em todo o Brasil, sendo
32,7 milhdes de passageiros utilizando os 6nibus (NTU, 2021a). Isso evidencia a grande
importancia desse tipo de transporte para a mobilidade urbana brasileira, e, portanto, o seu uso
deve ser centro de debate e busca de solucdes inovadoras. Além disso, a mobilidade urbana,
para ser eficiente e sustentavel, tem que se basear em uma rede integrada de transporte
construida ao redor do transporte publico (NTU, 2019).

Como uma forma de exemplificar o poder e a importancia do sistema de transporte
coletivo, seguem alguns numeros importantes. De acordo com o IBGE (2017) e publicado pela

NTU (2021a), existem 2.901 municipios atendidos por servigos organizados de transporte e
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2.669 municipios ndo atendidos. Apenas 16% dos municipios possuem o Plano Municipal do
Transporte (PMT). Mais de 85% das viagens de transporte coletivo sdo feitas por onibus. O
setor gera diretamente mais de 316.000 empregos. A gratuidade € um ponto importante na
composicao do preco da tarifa e, em média, impacta 21,3% no preco e 27,1% das viagens sdo
beneficiadas com descontos ou isencfes. Por fim, o0 modal leva um terco da populacéo, mas é
responsavel por 1 em cada 200 mortes no transito, ou seja, menos de 0,5% do total.

Dentre as cidades atendidas por servicos organizados de transporte, foi escolhida a
cidade de Belo Horizonte - MG para este estudo. Belo Horizonte é a capital do Estado de Minas
Gerais, possuindo uma populacgdo estimada total de 2.530.701 habitantes (IBGE, 2020). Desse
total, 66% utilizam o servico de transporte publico para deslocamentos (BHTRANS, 2016). Foi
a cidade pioneira a realizar a modalidade de licitacdo para a concessdo do servico de transporte
publico coletivo por 6nibus no Brasil em 1997, em que o Poder Publico concedente passou
entdo a ter carater regulador e fiscalizador, garantindo a execucdo adequada das atividades
previstas no contrato, buscando ainda a melhoria da qualidade e atracdo de novos usuarios
(Eleutério, 2018). Por outro lado, as empresas passaram a executar o servi¢co, remunerando-se
pela propria exploracdo do servigo, por meio de tarifas cobradas dos usuarios do servico. Nos
ultimos anos, “a concessdo de novos beneficios pelo Poder Concedente de Belo Horizonte
refletiu diretamente no valor da tarifa, que ndo é suficiente para cobrir os custos do sistema,
mas ¢ considerada alta pelos usuarios que a pagam” (Eler & Rocha, 2019, p. 34).

A tarifa de Belo Horizonte, cidade na qual foi desenvolvido este estudo, esta dentre as
tarifas mais caras do Brasil, sendo acima de capitais maiores como Sao Paulo e Rio de Janeiro,
que tém subsidios municipais (SETRABH, 2021). O alto valor da tarifa associado a insatisfacdo
dos usudrios quanto aos servigos prestados pelas empresas do sistema de transporte coletivo de
Belo Horizonte levaram a uma queda no nimero de passageiros, sendo considerada constante
e, em média, 7% de sua demanda a cada ano (Eler & Rocha, 2019). Segundo Eleutério (2018),
no ano de 2017 houve apenas 78% do nimero de passageiros pagantes no municipio em relacéo
a 2012. Ainda de acordo com a autora, somado ao aumento no preco do combustivel, isso
evidencia o motivo pelo qual as passagens aumentam ao mesmo tempo em que ndo se vé
melhorias nos servigos de transporte publico coletivo do municipio.

Além disso, a crise econdmica de 2014 veio agravar essa situacdo, pois trouxe o
transporte clandestino para cidade, o inicio dos servigos de transporte individual por aplicativos
e, recentemente, a ampliacdo da oferta para servicos coletivos. Diante desse cendrio de crise do
setor, 0 Consorcio das Operadoras do Transporte Coletivo de Passageiros por Onibus de Belo

Horizonte (TRANSFACIL) tem pensado em estratégias e iniciativas que busquem reter os
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clientes atuais, recuperem o publico que deixou de usar e atraiam novos usudrios (Eler & Rocha,
2019).

Diante da importancia do servico de transporte coletivo e da necessidade de buscas de
alternativas que auxiliem a resolver a crise atual no setor, faz-se necessario compreender a
percepcao dos Concessionarios responsaveis pelas empresas do transporte publico coletivo de
Belo Horizonte. Assim, sera possivel entender as limitacdes para a melhoria na prestagdo dos

Servigos, e, consequentemente, buscar proposicées como alternativas para o setor.
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3 OBJETIVOS

O setor de transporte publico coletivo por 6nibus vem enfrentando uma série de
dificuldades ao longo dos anos em varias cidades brasileiras, como a perda de passageiros,
agravada pelo aumento no preco dos combustiveis, e consequente aumento do valor da tarifa,
além do surgimento de servicos de transportes individuais, dentre outros (NTU, 2019). A
manutencdo desse servi¢o publico é de extrema importancia para que a mobilidade urbana
brasileira seja eficiente e sustentavel. Portanto, isso deve ser centro de debates, e a busca de
solucBes inovadoras pode ser a saida para contornar a crise.

Nesse sentido, 0 objetivo geral deste estudo é:

e Avaliar as percepcdes das empresas do setor de transporte coletivo urbano de
passageiros de Belo Horizonte quanto ao valor atribuido pelos usuarios aos servigcos
prestados por essas empresas, de modo a propor alternativas para melhorias na prestacéo

do servico e consequente aumento da percepcao de valor do usuério.

De forma especifica, os objetivos deste trabalho sdo:

e Compreender a amplitude da visdo dos empresarios quanto a percepcao de valor do
cliente usuério do transporte coletivo urbano.

e |dentificar a natureza qualitativa das solucGes inovadoras que estdo sendo pensadas
pelos empresarios para gerar valor ao usuario.

e Definir genericamente a natureza qualitativa das dificuldades encontradas pelos
empresarios para melhorar a qualidade dos servigos e valor ao usuario, principalmente

sob o ponto de vista das limitagcGes impostas pelo poder concedente.
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4 REFERENCIAL TEORICO

O objetivo desta secdo é abordar as bases tedricas que ddo embasamento conceitual a
esta dissertacdo, tendo como base de estudo as estratégias corporativas. A conceituacao das
estratégias corporativas, assim como seu processo de formacao, ndo seré discutida neste estudo.
Serdo brevemente definidos apenas 0s niveis de hierarquia dessas estratégias a fim de
contextualizar o terceiro nivel, referente as estratégias funcionais, uma vez que o marketing se
insere nessas estratégias, e nele é contemplada a geracao de valor para o cliente, cuja percepcao
dos Concessionarios dos servicos de transporte publico coletivo acerca desse tema é o objetivo
proposto neste estudo. Além disso, serd abordada inovacdo como forma de agregar valor ao

cliente, e, por fim, o modelo de concessdo de servi¢o de transporte publico.

4.1 Estratégia Empresarial e Marketing

Segundo Kotler (1992, p. 63), “planejamento estratégico ¢ definido como o processo
gerencial de desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os objetivos e recursos da
empresa e as mudancas e oportunidades de mercado”. Dentro do planejamento estratégico, t€ém

sido apresentados trés niveis hierarquicos de organizacéo:

(...) corporativo, das unidades de negdcio e dos niveis funcionais. No nivel corporativo,
estdo as decisbes que envolvem a corporagdo como um todo, sendo que 0s autores
defendem que tais decisdes ndo podem ser descentralizadas sob o risco de
subotimizacdo de recursos. No nivel das unidades de negdcio devem ser tomadas
decisOes que assegurem a longevidade das vantagens competitivas, por meio de acOes
estratégicas alinhadas aos direcionamentos da corporacéo. Por fim, no dltimo nivel as
estratégias funcionais devem consolidar as demandas das estratégias das unidades de
negocio, assim como desenvolver as competéncias Unicas da organizacdo (Hax &
Majluf, 1991 citado por Hamza, 2009).

Dentro do segundo nivel de hierarquia, encontram-se as Estratégias Competitivas, que
tém como objetivo levar a organizacdo a uma posicdo competitiva superior aos Seus
concorrentes, tragando metas e politicas para alcanca-las (Porter, 1986). Ainda de acordo com
Porter (1989), a vantagem competitiva deve ser compreendida pelas diversas atividades que

uma organizagao executa, dentre elas o marketing.
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O marketing se encontra no terceiro nivel das hierarquias da Estratégia empresarial, ou
seja, das estratégias funcionais, tendo papel fundamental na diferenciacdo das atividades, ou
seja, em diferenciar o produto ou servico através de algum atributo valorizado pelos
consumidores e clientes, fazendo com que a empresa satisfaca de forma unica essa necessidade
especifica, podendo, inclusive, cobrar mais pelo servigo ou produto (Porter, 1989).

Segundo Pinheiro e Gullo (2011), o marketing é o processo humano, social e
administrativo que facilita a troca de valores entre um comprador e um vendedor, ambos em

busca da satisfacdo de suas necessidades, desejos e objetivos. Para Kotler e Keller (2012):

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica necessidades e
desejos ndo realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado

identificado e o potencial de lucro.

Para Kotler e Keller (2012, p. 3), o marketing objetiva “suprir necessidades gerando
lucros”, e para isso envolve a identificagdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais.
Nesse sentido, fica evidenciado que um dos valores centrais do marketing é a ideia de valor. De
fato, Falcéo et al. (2016) incorporaram o conceito de valor como elemento central, fundamento
e ferramenta de suporte a importantes processos as decisfes de marketing: comportamento do
consumidor, orientacdo para 0 mercado, segmentacdo e posicionamento, relacionamento,
dentre outros.

Segundo Hamza (2009), a gestdo do valor para o cliente € uma estratégia de marketing
fundamental para que a empresa obtenha vantagem competitiva e oferega valor superior ao
cliente, contribuindo, consequentemente, para sua estratégia de crescimento, de forma
sustentavel.

Diante dos conceitos visitados acima, fica claro a importancia da estratégia empresarial
e do Marketing para 0 mundo empresarial. Mas, para 0 estudo em questdo, as empresas Sao
Concessionérias de servi¢o publico e tém suas estratégias muito limitadas e j& definidas por

parte do Poder Concedente e pelo contrato de concesséo assinado entre eles.

4.1.1 Conceito de valor

Porter (1989) aponta que valor é aquilo que os compradores estdo dispostos a pagar. Por

outro lado, Butz Jr. e Goodstein (1996) definiram “valor” como uma espécie de vinculo
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emocional estabelecido entre o cliente e o fornecedor/empresa depois que o cliente usou um
produto ou servico. Isso ocorre quando a experiéncia gera satisfacdo e desejo no cliente de usar
esses servigos repetidamente, até mesmo de forma exclusiva, recomendando, inclusive, para
amigos e familiares.

Em Galé (1996), o valor do cliente é a qualidade percebida pelo mercado, ajustado pelo
preco relativo do produto. Galé ainda orienta a necessidade de realizagdo de pesquisas de
determinacéo das percepcgdes de valor e preco relacionadas a concorréncia pelo mercado em
contrapartida das pesquisas simplistas de satisfacdo de clientes. E a migracao de satisfacdo do
cliente para valor percebido aumenta a sua lealdade. Assim, o valor para o cliente é criado
quando as percepcdes dos beneficios recebidos em uma transacdo superam 0s custos totais de
propriedade.

Para Kaplan e Norton (1997), o valor pode ser descrito conforme o construto descrito

na Figura 2.

Figura 2

Construto de Valor

| Valor | = | Atributo do Produto/Servigo | + + | Relacionamento

Funcionalidade Qualidade Preco Tempo

Recuperado de A estratégia em acdo: Balanced Scorecard, de Kaplan e Norton, 1997.

Para Christopher (2003), a questdo de valor para o cliente esta vinculada ao preco. Como
0 preco compde uma parte do custo total de propriedade, existe uma relagdo entre o preco
cobrado e a percepc¢éo do valor do cliente. Quanto mais alta a percepcao de valor, mais se pode
cobrar e, em contrapartida, se o preco excede o valor percebido, as vendas declinam. E o desafio
das empresas € identificar maneiras de aumentar o valor para o cliente, adotando estratégias de
marketing que vao além do enfoque tradicional em marcas e imagens.

Para Prahalad e Ramaswamy (2004, p. 169), o "valor esté associado as experiéncias; 0s
produtos e servigos facilitam experiéncias individuais e experiéncias medidas pela
comunidade”.

Toledo e Moretti (2016) discutiram sobre o conceito de valor para o cliente. Segundo

esses autores:
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As mdltiplas acepcdes e interpretacdes concernentes a valor (para o cliente) podem
divergir em alguns pontos, mas convergem especificamente quanto a dois aspectos. O
primeiro refere-se ao fato de que valor diz respeito mais a algo percebido pelo cliente
do que objetivamente determinado pela empresa; o segundo é a evidéncia de que duas

dimensdes devem ser consideradas em sua concepg¢do: beneficios e custos.

Para Las Casas (2019), valor ndo é apenas o equivalente financeiro atribuido
diretamente a um produto ou servi¢o, mas 0 aspecto ou aspectos fundamentais valorizados pelos
consumidores, tanto no produto como no processo. Sdo os beneficios procurados pelos
consumidores, tanto no produto como no processo todo. Apesar das varias definicOes
encontradas na literatura, o valor para o consumidor ndo ¢ facilmente definido, pois é calculado
baseado em crencgas (Butz Jr. & Goodstein, 1996).

Ao revisitar conceitos de valor, valor e preco estdo bem interligados e tem o0s
consumidores e clientes como foco principal de atuacdo. Preco alto com valor baixo, ruim para
0s consumidores e, preco baixo e valor alto, ruim para 0 mundo empresarial. Com isso, de
acordo com 0s autores, essa equacgao precisa ser bem resolvida a bom termo para ambos 0s
lados.

No estudo dessa dissertacdo, os Concessionarios tém como meta reducdo de preco,
conforme entrevista realizada com os maiores empresarios do transporte coletivo urbano de
passageiros de Belo Horizonte, mas, essa meta esta dificil de ser cumprida devido ao Poder
Concedente que tem o total controle de precos e do valor a ser entregue, ao determinar e exigir
todas as premissas para 0 bom funcionamento do servico. Porém, ndo é uma maxima essa Visdo
do Poder Concedente do que é valor ao cliente/consumidor. E recomendado a realizacdo de
pesquisas de qualidade e percepgéo de valor para que confronte com a visdo do Concessionario

e que esse alinhamento traga bons resultados ao Sistema como um todo.

4.1.2 Percepcao de valor pelos clientes

Segundo Kotler (2000), o valor percebido pelo cliente € muito influenciado por
caracteristicas pessoais (culturais, psicologicas, influéncias de grupos de referéncia) do
consumidor. Assim, em economias em que as pessoas tém diferentes perfis e desejos,
percepcdes, preferéncias e critérios de compras proprios, as empresas inteligentes devem,

portanto, conceber e entregar suas ofertas para mercados-alvo bem definidos (Kotler & Keller,
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2012). Portanto, a satisfacdo dos consumidores é um conceito muito amplo, pois grupos
distintos apresentam diferentes necessidades e desejos (Las Casas, 2019).

Diante disso, fica evidenciado que a segmentacdo de mercado é um importante fator
para as decisdes estratégicas de marketing. Isso porque o mercado, como um todo, é
heterogéneo, isto €, “os compradores atuais e potenciais variam em termos de tamanho, desejos
e necessidades, taxa de utilizacdo dos produtos, processo de busca de ofertas de diferentes
fornecedores, localizacdo, local de uso ou consumo, entre diversos outros fatores” (Hamza,
2009).

Wendell Smith (1956) como citado em Hamza (2009) foi autor pioneiro no estudo da
segmentacdo de mercado como estratégia de marketing. Assim, esse processo reconhecia
diferencas na demanda de mercado, que antes ndo eram reconhecidas. E, do ponto de vista mais
moderno, o conceito de segmentacdo contemplaria um processo gue se inicia com a particédo do
mercado, via levantamento das variaveis de segmentacdo e desenho do perfil dos segmentos de
mercado potenciais (Hamza, 2009).

A segmentacdo de mercado traz dois importantes beneficios para a organizacéo.
Primeiramente, ela ajuda a determinar as oportunidades de mercado existentes e
escolher entre elas a que potencialmente trard o melhor retorno para a organizagdo (em
termos dos objetivos previamente estabelecidos em suas estratégias de crescimento e
competitiva). Como os recursos das organizacdes sao limitados, € necessario que se
facam escolhas sobre onde aplica-los. Outro importante beneficio da segmentacao de
mercado € a eficiéncia gerada aos programas de marketing, uma vez que seu composto
(decisbes de produto, promocéo, precificacdo e distribuicdo) pode ser planejado de
forma mais adequada a cada segmento em que se deseja atuar. O que, por sua vez,
aumenta as chances da organizagdo de ter sucesso, oferecendo aos clientes valor

superior (Hamza, 2009).

Compreender esses processos de segmentacao de clientes e a selegdo de publico-alvo é
importante para que a empresa possa se posicionar estrategicamente (Toledo & Moretti, 2016).
Isto porque conhecer os fatores que influenciam as decisdes de compra dos consumidores
permite focar as agdes no conjunto de valores mais relevantes. Ou seja, “quanto mais se sabe
sobre o consumidor-alvo, melhor uma empresa entende o que ele quer e precisa, podendo
desenvolver sua oferta de forma mais apropriada e entregando mais valor para seus clientes”

(Falcdo et al., 2016, p. 32).



26

Um outro aspecto a ser considerado é que os clientes podem considerar valor em
diferentes tempos, tal como quando fazem uma deciséo de compra ou quando tém experiéncia
com o desempenho do produto durante ou apds o uso. Cada um desses contextos centra-se em
uma diferente tarefa de julgamento do cliente (Woodruff, 1997).

De acordo com Toledo e Moretti (2016), a percepgéo do cliente, com referéncia aos
beneficios recebidos, abrange uma multiplicidade de estimulos relacionados a diferentes fatores
funcionais, emocionais, sociais e influenciadores de seu comportamento. Ainda segundo esses
autores, deve-se realizar uma investigacdo minuciosa a respeito dos valores pessoais dos
clientes, suas aspiracdes, crengas, expectativas, motivacfes e formas de expressar seu

comportamento.

O mapeamento desses valores norteara acdes de marketing da empresa de forma a
conciliar a satisfacdo e a manutencdo dos clientes, mediante a entrega dos beneficios
esperados, com 0s recursos que ela tera de obter e 0 modo como ira opera-los. (Toledo
& Moretti, 2016).

Os clientes sdo o foco das empresas e, estar atento ao perfil deles € um diferencial
competitivo e uma forma de entrega de valor de forma direta e, muitas vezes com menor custo.
As Concessionarias em estudo, fazem pesquisas de perfil do consumidor, mas, de um periodo
mais recente, ou seja, quando perceberam a importancia e a necessidade para atuar em um

mercado altamente competitivo.

4.1.3 Valor e relacionamento com cliente

Compreender o valor dos servigos ou produtos € ainda um passo fundamental para um
bom relacionamento com o cliente. E esse relacionamento, quando bem-feito, € um excelente
ativo intangivel da organizacdo, uma vez que esse cliente ndo s6 tem a relagdo pessoal direta
quanto indireta, indicando para pelo menos mais cinco pessoas, gerando efeito multiplicador.
Por outro lado, clientes insatisfeitos comunicam a sua insatisfagdo para pelo menos nove
pessoas.

Para Las Casas (2019), o relacionamento que o cliente tem com a empresa deve ser de
forma continua, promovendo satisfagdo para si proprio (cliente) e lucro para a organizagao.
Cultivar um bom relacionamento entre a empresa e seus diversos publicos é uma tarefa

estratégica. Por isso, € importante investir na interacdo com o cliente, identificando meios
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criativos e eficientes para aprimorar esse processo. E preciso buscar conhecer as reais
necessidades dos clientes, conhecer profundamente os motivos pelos quais os clientes compram
seus produtos (Las Casas, 2019).

Para Prahalad e Ramaswamy (2000), a caracteristica que diferencia o novo mercado é
ter nos consumidores uma fonte de competéncia para a empresa. Ainda alinhado nesse
pensamento, Bateson e Hoffmam (2001) defendem que as empresas precisam manter os clientes
antigos utilizando-se de estratégias com esse objetivo, tendo em vista que 0s custos com
marketing para atrair novos clientes € muito superior. Para Shapiro e Sviokla (1995), um cliente
leal compra mais, em maior quantidade e com maior frequéncia, exigindo menos recursos de
marketing. E esses clientes leais s&o mais abertos a testar novos produtos e suportam aumentos
de precos.

A satisfacdo esta diretamente ligada ao valor percebido pelo cliente, que muitas vezes
néo fica claro pelo cliente, e a empresa tem papel importante em demonstrar esse valor. Os
clientes precisam ficar mais que satisfeitos, eles precisam ficar encantados. Ainda na visao de
Corréa e Caon (2002), esse valor entregue ao cliente pode ser dividido em elementos estocaveis
e ndo estocaveis, variando conforme a operacdo da empresa. Os elementos estocaveis sao 0s
“bens facilitadores”, ou seja: espacos, locais, beneficios oferecidos ao cliente para que sua
experiéncia seja ainda melhor. Os elementos ndo estocéveis sdo elementos ligados diretamente
aos aspectos essenciais do servigo ou produto.

Em Hoffman et al. (2010), proporcionar a satisfacdo do cliente passa por um modelo
gue tem trés estagios principais: pré-compra, consumo e pos-compra. O estagio pré-compra
consiste nos eventos que ocorrem antes da aquisic¢éo do servigo pelo cliente e inclui estimulos,
conscientizacdo do problema, busca de informacdes e avaliacdo de alternativas. O estagio do
consumo sdo as atividades de comprar, usar e descartar o produto. E o resultado do estagio
anterior ocorre durante o estagio do consumo. Por fim, o estagio do pds-compra refere-se ao
processo pelo qual o cliente avalia seu nivel de satisfagdo com a compra. Para Silva et al. (2014),
“a chave do sucesso ¢ saber ouvir o mercado comprador e, 0 mais interessante nao € ouvir o
que ele compra, mas, sim, o que ele gostaria de comprar e ndo encontra”.

De acordo com Toledo e Moretti (2016), “no longo prazo, a continuidade do
relacionamento, proporcionada pela manutencdo e/ou aumento de satisfacdo do cliente, ira
gerar uma base fidelizada de clientes e, consequentemente, aumento do seu valor vitalicio e dos
resultados de marketing”.

Satisfazer o cliente, estar proximo dele, ouvir e melhorar, sdo pontos que 0s empresarios

de maneira geral devem estar atentos. Nos Concessionarios do servico de transporte coletivo
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urbano de passageiros néo seria diferente e, na entrevista realizada, muitos relatam que fazem
pesquisas, tém canais aberto de reclamacgdes, sugestdes e, buscam através da tecnologia,
entregar maior valor e solucdes que facilitem a vida dos clientes, como forma de se manterem
no mercado que antes ndo tinham concorréncia, mas, hoje se tem varios meios de locomocao

nos grandes centros urbanos.

4.1.4 Oferta de valor

Em uma economia extremamente competitiva, com consumidores cada vez mais
racionais e exigentes, uma empresa precisa entregar valor, selecionando, proporcionando e
comunicando um valor superior. Nesse sentido, € importante que os valores criados sejam
percebidos pelos clientes, a fim de que eles estejam dispostos a pagar um valor superior pelo
valor gerado e agregado (Porter, 1989; Hamza, 2009). E importante entender de que forma o
produto adquirido é utilizado pelo cliente, para melhor compreender as necessidades e/ou
desejos que estdo sendo satisfeitos.

Compreender o processo de oferta de valor é importante no mundo atual dos negdcios,
e esse processo € diferente para produtos e servicos. Uma das diferencas esta nos modelos de
criagdo de valor para bens e servigos. Para bens e servicos, a criacdo de valor pode ser entendida

como cocriacdo, em que o valor é construido para e juntamente com o cliente. Isto é,

a efetivacao do valor ndo ocorre por meio de uma cadeia de processos, mas por meio de
uma constelacdo de atores que constroem valor. O principal elemento presente nesta
abordagem é a reconfiguracdo da forma como o relacionamento e os papéis entre 0s

atores existem e sdo construidos nesta constelagdo (Scanfone et al., 2015, p. 39).

Gebauer e Bo Enquist (2010) utilizaram as cinco atividades de cocriacdo de Prahalad
(engajamento do cliente, autoatendimento, envolvimento do cliente, resolugéo de problemas e
codesign) para explorar como a cocriagdo de valor ocorre no contexto de um prestador de
servicos de transporte publico ferroviario. E seus resultados mostram que as organizacGes
devem ter uma visdo abrangente do valor cocriacao, se pretendem explorar todo o seu potencial
estratégico. Além disso, os operadores de transporte publico devem facilitar a participacéo ativa
de clientes na concepcdo e implementacdo de seus processos e sistemas.

Essa linha de pensamento enfatiza a importancia da satisfacdo do cliente ao consumir

um produto ou servico oferecido a ele e envolvé-lo na criacdo do valor. Essa satisfacao ou valor
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percebido pelo cliente deve estar sempre com o olhar para o valor superior em relacdo a

concorréncia.

Apds ter gerado o valor, € preciso que a empresa comunique e eduque o cliente,
salientando que sua oferta possui os atributos que ele mais valoriza. Por fim, a empresa
deve monitorar se estd atingindo desempenho superior de mercado, via

desenvolvimento destas atividades. (Hamza, 2009).

Segundo Spacek e Vacik (2016), “um método possivel de criacdo de valor € o
lancamento de produtos inovadores que potencialmente atraem novos clientes e capturam uma
participacdo de mercado razoavel”. Ainda segundo esses autores, a capacidade de inovacgédo da
empresa é considerada como um dos mais poderosos geradores de valor.

Muito mais que ofertar valor, é ele ser percebido e valorizado pelo seu cliente. Essa
preocupacao tem levado os Concessionarios a investirem cada vez mais para entregar esse valor
em forma de servicos e solugcdes que, podem ocasionar uma reducao no preco do servico que,
pode gerar aumento de demanda e, que por fim, pode gerar aumento de receita e melhoria de

margem do negdcio.

4.1.5 Inovacgao

Nessa linha de pensamento desse trabalho temos o uso da inovacdo como forma de
agregar valor e propor novos servi¢os aos Usuarios e incremento de receita aos concessionarios
do setor de transportes.

Existem vérias defini¢cbes para o conceito de inovacdo em servicos, e todos eles se
relacionam com a melhoria de desempenho e fortalecimento da capacidade da empresa para
competir com outras empresas (Chen et al., 2015). Muitas das inovacdes em servi¢os podem
ser pensadas com 0 uso da tecnologia, a qual tem sido espalhada rapidamente ao longo dos
anos. “A era digital ¢ caracterizada pela velocidade sem precedentes de mudanc¢a no mundo dos
negocios, e tecnologias digitais avancadas tém sido o principal motor da inovacdo
organizacional e de novas oportunidades de criacdo de valor” (Lee & Lee, 2019). Essas
tecnologias tém se tornado uma nova abordagem estratégica para entregar novo valor e
experiéncia ao cliente nas mais diversas areas.

Segundo Vecchio e Tricarico (2018), as sociedades estdo cada vez mais moveis e

interconectadas, novas ferramentas de tecnologia da informacdo e comunicacdo estdo se
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tornando cada vez mais relevantes para mover-se, realizar tarefas e criar relacionamentos,
mesmo a distancias consideraveis. A inovagao trouxe ao mercado os aplicativos de mobilidade
que incluem plataformas nas quais as informacGes sdo coletadas, trocadas e armazenadas,
empurrando as pessoas para escolhas de modais mais complexos e de maior interatividade
(Vecchio & Tricarico, 2018). Além disso, as informacBes podem aumentar o prazer nas
experiéncias de usudrios de servicos, usando, por exemplo, a gamification: esse é o caso de
iniciativas que, dentro de um prazo limitado, usem aplicativos para registrar os comportamentos
de viagem dos usuarios, fornecer diferentes alternativas de viagem, pontuar aqueles que usam
um modal mais sustentavel e, finalmente, pontuar aqueles com maiores pontuacgdes (Vecchio
& Tricarico, 2018).

Chen et al. (2015) investigaram o efeito de inovacfes de servicos e produtos sobre a
relacdo entre a satisfacdo e valor para os clientes usuarios de aeroportos. Foi constatado que ha
uma forte relagéo positiva entre a satisfacdo do cliente e valor para o cliente, e todos os servicos
de inovacao avaliados (uso de midia social para comunicagédo, quiosque de check-in automatico,
raio-x e microhotels) aumentaram a relacdo direta entre satisfacdo do cliente e valor para o
cliente. Ainda de acordo com esses autores, 0S aeroportos devem preocupar-se com o
desenvolvimento de servigos que aumentem a satisfacao do cliente, pois, quanto mais satisfeitos
ficam os clientes, mais eles irdo valorizar os aeroportos. Os autores ainda sugerem que, embora
as estratégias de marketing estejam mais bem estabelecidas no setor privado, é importante que
as empresas estatais também as utilizem, uma vez que sua missao € servir bem a populacéo.
Nesse sentido, essa mesma linha de raciocinio poderia ser adotada para as empresas prestadoras
de servico de transporte publico para a populacao.

Para Camacho et al. (2016), as abordagens devem ser centradas no passageiro como
centro das solucdes futuras, em que a evolugdo de suas necessidades, desejos e valores sdo
usados para orientar como melhorar a funcionalidade do servico. E essas abordagens tém sido
modificadas e moldadas diariamente com a introducdo da tecnologia no setor, criando
possibilidades para os passageiros experimentarem suas viagens.

A busca por solugdes, principalmente em servicos altamente controlados, acaba vindo
da parte de tecnologia. Para o setor de transporte coletivo urbano de passageiros, 0S
Concessionarios estdo investindo em empresas que trazem solugdes para seus aplicativos, para
0 uso de internet e interacdes nos veiculos e até mesmo nas estacdes de transbordo. Solucdes

estas que geram valor ao usuario e 0s mantém fiéis ao servigo de mobilidade.
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4.2 Concessao de servicos do setor de transporte

Nos grandes centros urbanos do Brasil, a grande maioria do servi¢co de transporte
publico é concedido a iniciativa privada (Concessionarios) por meio de concessdo publica
municipal, ficando a cargo da entidade municipal o controle e fiscalizagdo do servico prestado
a populacdo. Segundo Depiné (2010, p. 26):

A concessao do servico publico é o contrato administrativo pelo qual o Estado confere

a terceiro o exercicio de um servico publico, para que o execute em nome proprio, por

sua conta e risco, remunerando-se pela propria exploragdo do servico, via de regra por

meio de tarifas cobradas dos usuarios do servigo.

Algumas definicOes para a concessdo do servigo publico sdo dadas por diversos

autores:

Concessdo é a delegacdo contratual da execucdo do servico, na forma autorizada e
regulamentada pelo Executivo. O contrato de concessdo é ajuste de Direito
Administrativo, bilateral, oneroso, comutativo e realizado intuitu personae. Com isso se
afirma que é um acordo administrativo (e ndo um ato unilateral da Administracdo), com
vantagens e encargos reciprocos, no qual se fixam as condic6es de prestacdo de servico,
levando-se em consideracdo o interesse coletivo na sua obtencdo e as condi¢Bes pessoais
de quem se propde a executa-lo por delegacdo do Poder Concedente (Meirelles et al.
2015, p. 475).

A concessdo comum de servico publico é um contrato plurilateral de natureza
organizacional e associativa, por meio do qual a prestacdo de um servi¢o publico é
temporariamente delegada pelo Estado a um sujeito privado que assume Seu
desempenho diretamente em face dos usuarios, mas sob controle estatal e da sociedade

civil, mediante remuneracédo extraida do empreendimento (Justen Filho, 2016, p. 583).

A receita das empresas concessionarias do sistema de transporte coletivo urbano é criada
exclusivamente por meio da cobranga da tarifa pela oferta do servigo, sendo, portanto,
dependente da quantidade de usuarios do servi¢o. Nesse sentido, apesar de ser um Sservico
essencial para a populacdo, os usuérios do transporte publico coletivo poderiam ser

considerados clientes ou consumidores, embora exista uma discussdo sobre essa questéo.
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Vérios fatores interferem nas decisfes dos consumidores sobre o uso do transporte
publico, sendo o prego da tarifa um dos fatores mais importantes (Rabay & Andrade, 2019).

Eleutério (2018) avaliou o modelo tarifario do transporte publico coletivo por 6nibus
em Belo Horizonte. De acordo com seu estudo, os indices de precos referentes aos principais
insumos utilizados na prestacdo do servico vém crescendo ao longo dos anos, e a tarifa é
diretamente proporcional aos custos do servigo em questdo. Dessa forma, com o0 aumento dos
insumos, tem-se a necessidade do aumento tarifario. Porém, com a auséncia de melhorias em
outros quesitos, como conforto, acessibilidade, dentre outros, observa-se uma migracao para
outros modais. Assim, o Poder Publico e as empresas operadoras devem trabalhar em equilibrio,
sendo que “a Administragdo Publica deve definir aspectos que atendam as pretensdes dos
utentes, mas também que garanta justa remuneracdo pelos servicos prestados, para que assim
o0s desejos dos empresarios também possam ser atendidos, tendo o Poder Publico o papel de
moderador.”

Para os prestadores do servico de transporte, garantir o equilibrio econémico-financeiro
num setor cuja estrutura fisica e operacional implica elevados custos operacionais (tanto fixos
quanto variaveis) ndo ¢ uma tarefa facil. “O equilibrio econdmico requer que o valor da tarifa
a ser cobrada seja equivalente a razdo entre os custos operacionais € 0 nimero médio de usuarios
do setor, equivalendo-se, assim, ao custo médio por passageiro.” (Eleutério, 2018).

N&o foram encontrados estudos que avaliem a compreensdo de empresarios sobre a
percepcdo de valor do cliente, provavelmente porque sdo interesses inerentes as proprias
estratégias competitivas da empresa, sendo resultado de suas proprias pesquisas internas.
Entretanto, é importante compreender como as empresas prestadoras desse servico tém pensado
acerca de melhorias baseadas na percepcéo de valor do cliente, e como contrapartida propor
alternativas para enfrentamento do cenério de crise, como a perda do numero de passageiros.
Segundo as estratégias de marketing, o abandono do usuério pelo uso do servico, por exemplo,
poderia estar associado a ndo percepcédo do valor oferecido pelo servico, e ndo necessariamente

ao valor em si da tarifa.



33

5 METODOLOGIA

5.1 Consideracdes iniciais

O objetivo deste capitulo é explicar de forma detalhada a metodologia utilizada para a
realizacdo deste estudo. Esta secdo esta dividida em cinco partes. Na primeira, esta especificada
a area de estudo. Em seguida, como foi realizada a amostragem da populagdo em estudo. Na
terceira parte, esta descrito o tipo de pesquisa. No proximo subitem, é apresentado o modelo de
questionario semiestruturado proposto aplicado a amostra estudada e como ele se relaciona com

cada objetivo proposto. Por fim, no Gltimo, € apresentada a analise estatistica realizada.

5.2 Area de Estudo

O presente estudo foi desenvolvido na cidade de Belo Horizonte, Estado de Minas
Gerais, nas empresas concessiondrias de transporte coletivo urbano que detém a concessdo
desde novembro de 2008 com duracdo de 20 anos. O sistema de transporte coletivo em Belo
Horizonte é dividido em dois sistemas:

1) Sistema Convencional, que sdo as linhas de 6nibus que conectam um bairro a outro

dentro de uma mesma localidade ou entre regides distintas, passando por vias importantes.

2) Sistema Move, que € constituido por 6nibus que partem de um bairro e chegam a uma

estacdo de integracdo, onde o passageiro tem a opcao de transferir-se para outra linha de outro
bairro daquela regido ou embarcar em linhas que véo para outras regides da cidade. As linhas
que saem dos bairros sdo chamadas de alimentadoras, e as que se destinam a outros locais,
passando por corredores de trafego, sdo as linhas troncais.

A cidade de Belo Horizonte conta com seis esta¢des de integracéo, localizadas em cinco
regides da cidade, sendo elas: Estacdo Diamante, Estacdo Barreiro, Estacdo Venda Nova,
Estacdo Vilarinho, Estacdo Sdo Gabriel e Estacdo Pampulha. Contam com 37 estacGes de
transferéncias ao longo dos corredores de trafego e na area central. Para unificar ainda mais o

sistema, foi criado o Sistema Suplementar, que é feito por micro-6nibus através de 27 linhas,

atendendo a diversas areas da cidade de dificil acesso, sem concorrer com o sistema
convencional.

O Poder Concedente, através de ato autorizativo (decreto municipal) nimero 13.384 de
12 de novembro de 2008 e embasado na Lei Federal 8.987/1995, regulamenta e fiscaliza todo

0 servico de transporte municipal. Algumas caracteristicas do servico de transporte municipal:
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a) essencialidade;

b) relagdo com a dignidade da pessoa humana;

c) perecivel: producdo e consumo ocorrem concomitantemente;
d) demanda sazonal,

e) usuarios, principalmente, das classes “B” e “C”;

f) auséncia de subsidios (a rigor);

g) existéncia de beneficios diversos a sociedade.

A modalidade de contratacdo deve ser na menor tarifa, levando em consideracéo o
projeto basico e a planilha aberta contendo todos os custos fixos e variaveis, bem como os
impostos pertinentes a operacdo. No edital, de responsabilidade do Poder Concedente, estdo
todos os pontos, direitos e deveres das partes, bem como contempla reajustes, gratuidades,
investimentos e demais valores e/ou receitas, e 0 pagamento pela outorga. Esse pagamento de
outorga é controverso e divide opiniBes, sendo que Entidades civis e érgdos de controle, tais
como o préprio Tribunal de Contas do Estado de Minas Gerais (TCEMG), defendem que esse
pagamento apenas onera a planilha de custos e a tarifa ao usuario (TCEMG, 2016). Por outro
lado, o Poder Concedente Municipal (Prefeituras) defende o valor como contrapartida pela
operacdo do sistema e manutencdo dos custos de controle e fiscalizacdo (TCEMG, 2016). Para
melhor controle e acompanhamento do Poder Concedente, nos editais sdo incluidos alguns
artificios tecnologicos, tais como a Bilhetagem Eletrénica, que o cessionario deve incluir e dar
acesso ao cedente para que ele possa acompanhar e gerir as gratuidades previstas em lei, bem

como demais acompanhamentos de receitas, sempre com o objetivo de fiscalizacao.

5.3 Amostragem

No primeiro momento, foi analisada toda a populagao que atualmente tem 25 grupos de
empresas que atuam através de quatro grandes consorcios no transporte coletivo urbano de
passageiros em Belo Horizonte/MG e detém uma frota de, aproximadamente, 2.500 veiculos
dos mais variados tipos, tais como: Padron, Articulado, Convencional e Minidnibus. Essa frota
tem idade média de 4 anos e 9 meses (SETRABH,.2020). Com 0 objetivo de ter maior
representatividade dentro da populacdo em estudo, a amostra foi separada conforme o critério
de numero de veiculos coletivos urbanos de passageiros em Belo Horizonte e apenas um
gestor/administrador por empresa. A complexidade para agendamento e conciliagéo de agendas

com esses gestores também deve ser levada em consideracdo, uma vez que Sa0 Qrupos
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familiares e, muitas vezes, com restricdo de expor opinides e/ou conhecimentos sobre o sistema
de transporte coletivo. As empresas que foram alvo dessa pesquisa tém o minimo de 80 veiculos
em circulacdo e, apos esse corte, foi identificado o total de 16 empresas, totalizando 16
entrevistados (Tabela 1). As demais empresas, embora nao facam parte da amostra, fazem parte

do sistema de transporte coletivo urbano de Belo Horizonte.

Tabela 1
Frota do Transporte coletivo urbano de Belo Horizonte

Frota Equivalente - Outubro 2020

Empresa “Vetetlos
Empresa E 239
Empresa P 235
Empresa A 215
Empresa F 202
Empresa G 178
Empresa | 136
Empresa B 115
Empresa L 114
Empresa O 109
Empresa M 98
Empresa K 97
Empresa N 89
Empresa H 86
Empresa C 82
Empresa D 81
Empresa J 81
Empresa T 71
Empresa V 62
Empresa X 44
Empresa U 38
Empresa Z 29
Empresa R 28
Empresa Q 26
Empresa S 24
Empresa Y 5

TOTAL 2484
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Em seguida, foi feito contato telefénico e/ou WhatsApp com todos eles e explicado
sobre o0 estudo e a disponibilidade deles para responder a uma entrevista, a qual foi aplicada
entre 0os meses de outubro e novembro de 2020 atraves do aplicativo ZOOM. As entrevistas
foram gravadas e transcritas com autorizacdo de todos eles. As autorizacdes estdo formalizadas
na gravacao das entrevistas.

Ao todo, foram realizadas 15 entrevistas de uma populacdo de 16, sendo que apenas 1

ndo conseguiu responder devido a compromissos profissionais.

5.4 Tipo de Pesquisa

Segundo Gil (2002), uma pesquisa pode ser definida como um processo formal e
sistematico de desenvolvimento do método cientifico de forma a se descobrirem respostas para
problemas por meio do uso de procedimentos cientificos. Esta pesquisa pode ser classificada

como:

e Qualitativa: pois tem como caracteristicas exploracdo, compreensdo do comportamento
do consumidor, e as respostas ndo sdo objetivas, ou seja, ndo sdo contabilizadas em
nimeros exatos. Foi elaborado um questionario semiestruturado e aplicado em
Concessionarios do setor de transporte coletivo urbano de passageiros de Belo
Horizonte no Estado de Minas Gerais, divididos em quatro grandes consorcios
municipais para levantamento, na visdo dos entrevistados, da percepcao de valor para
0s usuarios do servico de transporte prestado a eles e quais acdes e/ou desdobramentos
tém sido feitos, a fim de mitigar ou potencializar os resultados encontrados.

e Descritiva: pois, através de conhecimentos prévios do pesquisador a respeito do tema,
se tem como objetivos identificar novas possibilidades de incremento de retorno no
mercado em estudo, além de descrever as caracteristicas de determinada populacéo ou
a relagdo entre variaveis.

e Levantamento Amostral: pois as entrevistas foram realizadas com 0s concessionarios
que possuem mais de 80 veiculos de transporte coletivo urbano de passageiros (6nibus)
e com apenas um dos responsaveis legais da empresa analisada, uma vez que a maioria
delas s@o empresas familiares e possuem mais de um gestor/administrador. As
entrevistas foram realizadas ao longo do més de outubro/2020 e marcadas por convite
via telefone/WhatsApp e aplicadas ou de forma presencial, em data estabelecida em

comum acordo entre pesquisador e entrevistado, ou via on-line, através das plataformas
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de reunides disponiveis e utilizadas por eles. As entrevistas foram gravadas e transcritas
para posterior analise do pesquisador, bem como as observacdes feitas pelo pesquisador

ao longo das entrevistas.

5.4 Modelo do Questionario Semiestruturado e forma de coleta dos dados

A analise de resultados deste trabalho foi realizada a partir da sequéncia de grupos de
perguntas contidas no questionario aplicado aos concessionarios. Essa sequéncia sera
apresentada a seguir, acrescida de uma breve explicacdo do objetivo de cada grupo de
perguntas. De forma mais detalhada, foi construida a Figura 3, demonstrando 0s grupos
formados para a analise, conforme tema central e conexdo com referencial teorico.

Inicialmente no questionario, objetivando avaliar o perfil das empresas do transporte
coletivo urbano de passageiros em Belo Horizonte/MG, foram coletados dados gerais dos
CoNCessionarios.

Dados iniciais: Nome, idade, empresa, tempo de empresa, cargo ocupado e tempo na
funcdo/cargo.

Dados da Empresa: rotas, tempo de atuacdo, nimero de veiculos de transporte de
passageiros em Belo Horizonte, nimero de colaboradores diretos, tipos de veiculos, tipo de
cobranca, faixa de faturamento bruto, tempo de concesséo, tipo de concesséo (municipal,
estadual, mista etc.), nimero de passageiros transportados e dados dos perfis de passageiros
(idade, escolaridade, ou algum dado desse tipo).

Para identificar a percep¢do dos concessionarios quanto ao valor percebido pelo seu
cliente (usuario do transporte coletivo urbano), a segmentacao desses seus clientes e a fonte de
pesquisa em que esses concessionarios se baseiam para tomada de decis6es, foram realizadas

as perguntas de 01 a 04, transcritas a seguir a partir do questionario.

Pergunta 01: Ao longo dos anos, qual sua percepc¢do de necessidade para 0S USUArios
optarem pela escolha do transporte coletivo urbano de passageiros (6nibus)?
1.1. Vocé acha que existem diferentes tipos de usuarios com diferentes necessidades ou que
valorizam diferentes tipos de servi¢os?
1.2. Da lista abaixo, qual nota (de 1- sem valor a 5 — muito valor) vocé aponta para o valor
que o usuario da a cada um dos itens:
e (Cartdo de embarque.

e Qualidade dos aplicativos.
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e Qualidade dos sites da empresa.
e Acesso a internet.

e Pontualidade.

e Ar-condicionado nos veiculos.
e Seguranca no trajeto.

e  Outros (Especifique).

Pergunta 02: Vocé utiliza alguma pesquisa de percepcao de valor para 0s usuarios? Se
sim, qual?
2.1. Se ndo tiverem pesquisa, quais Sao 0s itens que 0s usuarios mais valorizam quando usam
0s servigos da empresa?
2.2. Na sua opinido, essas percepcoes de valor ttm mudado ao longo dos anos? E de que

forma?

Pergunta 03: O que vocé, empresario do setor, tem feito para melhorar a percepgéo de
valor?
3.1. Vocé pode detalhar as acdes que estdo sendo feitas?
3.2. Elas estdo sendo feitas porque o setor percebe a necessidade de realiza-las ou sdo
imposi¢Oes do poder concedente?
Da lista a seguir, qual nota (de 1- sem valor a 5 — muito valor) vocé aponta para o valor
gue o usuario da a cada um dos itens:
e Conforto geral dos veiculos.
e Seguranca pessoal e da viagem.
e Rapidez da viagem.
e Confianca de chegar ao destino sem atraso.
e Tempo de espera no ponto de parada.
e Acessibilidade dos veiculos.
e Tratamento do motorista e/ou do cobrador.

e Acesso a servicos adicionais (especifique).
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Pergunta 04: Qual a sua percepc¢éo sobre essas agdes? Tém dado certo ou ndo? Se nao,

voceé tem feito algo para melhorar?

Buscando compreender as limitagdes impostas pelo Poder Concedente, ou seja, 0S
limites de restricdo advindos do poder concedente, que impossibilita os concessionarios de
melhorarem a qualidade dos seus servicos e consequente impedimentos de acGes de oferta de
valor por parte do operador, foram realizadas as perguntas 05, 06 e 07, transcritas do

questionario.

Pergunta 05: O que vocé, como empresario, gostaria de ofertar como beneficio ao

usuario, mas tem restricdes tanto do poder concedente quanto pela tarifa imposta e controlada?

Pergunta 06: Sob o ponto de vista do Poder Concedente, quais exigéncias tém sido

feitas a vocé ao longo dos Gltimos anos para aumentar a percepc¢éo de valor para o cliente?

Pergunta 07: Considerando as exigéncias impostas respondidas na pergunta 06, quais

VOCé conseguiu implementar e quais ndo? Por qué?

Finalmente, objetivando mapear as possibilidades de uso da inovacdo e tecnologia para
aumento da percepcéo de valor do usuéario, além das ja pensadas pelos concessionarios, foram

realizadas as perguntas 08 e 09.

Pergunta 08: Em quais tipos de inovagdes tecnoldgicas vocé tem pensado e/ou
implementado para aumentar a percepcdo de valor ao usuério? Tem gerado algum retorno
financeiro para a empresa? Se sim, pode nos contar como esta sendo a experiéncia?

8.1. Das acdes seguintes, quais vocé considera que serdo cada vez mais oferecidas para 0s
usuarios?

e  Onibus com wi-fi.

e  Onibus com ar-condicionado.

e  Onibus com tomadas USB.

e Onibus com cameras que auxiliam no embarque e desembarque de passageiros.
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e  Onibus com aplicativos para smartphone que permitem um melhor plangjamento
para saber a hora em que o 6nibus de uma determinada linha ira passar em um

determinado ponto de parada.

Pergunta 09: Por fim, como vocé estd vendo o futuro da relacdo de vocés com o

usuario? Quais suas angustias e desafios a serem enfrentados?

As entrevistas foram feitas, transcritas, e os dados coletados foram analisados pelo
pesquisador, levando em consideracdo o objetivo, o tema e a correlacdo com o referencial
tedrico em estudo de cada uma das 9 (nove) perguntas. De forma mais detalhada, foi construido
a Figura 3, levando-se em consideragdo o objetivo, o tema e a correlagdo com o referencial

tedrico em estudo de cada uma das 9 (nove) perguntas.



Figura 3

Contextualizagdo do Questionario com o objetivo e com o tema de estudo
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Pergunta desdobradaem 1.1 e
1.2

NA

Analisar a natureza da escolha pelo modal
em questdo. Nesse ponto, a pesquisa
busca entender a priori a escolha dos

usuarios para possiveis desdobramentos

sobre a oferta resultante.

Oferta de Valor aos
Usuarios do
Transporte Coletivo
por Onibus

Oferta de Transportes
Urbanos de Passageiros

1.1. Vocé acha que existem
diferentes tipos de usuérios
com diferentes necessidades
ou que valorizam diferentes

Nao especificado

Aberta

Analisar potenciais segmentos de usuarios
e 0 conjunto de necessidades que
caracterizam tais segmentos.

Segmentacao de
Usuarios

Segmentacéo de Clientes

tipos de servigos?

1.2. Da lista abaixo, qual a
nota (de 1- sem valora 5 —
muito valor) que vocé aponta
para o valor que o usuario da a

cada um dos itens:

-Cartdo de embarque. Qualidade
dos aplicativos. Qualidade dos
sites da empresa. Acesso a
internet. Pontualidade. Ar-
condicionado nos veiculos.
Seguranca no trajeto. Outros
(Especifique).

Escala de
Likert

Obter uma hierarquizagéao ou
ranqueamento de itens de valor para o
usuario em uma escala de intensidade,
com 0 objetivo de conexdo de tais itens

com 0s segmentos de usuarios mapeados.

Hierarquizacédo de
Itens de Valor por
Intensidade

Segmentacéo da Oferta
de Valor

Pergunta 02: Vocé utiliza
alguma pesquisa de percepcédo
de valor para os usuérios? Se
sim, qual?

Pergunta desdobrada em 2.1.

NA

Obter informacédo sobre métodos
aplicados a partir do operador de
aproximag&o e analise do que é valor para
0S USUArios.

Comportamento
Cientifico no
Entendimento das
Ofertas de Valor

Estratégias de
Relacionamento
Fornecedor-Cliente

(Continua)
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(Continuacéo)

Pergunta

Itens Abordados

Formato da
Resposta

Objetivo Central da Pergunta

Tema Central para
Anélise (n6)

Conexao com
Referencial Tedrico

2.1. Se ndo tiverem pesquisa,
quais s8o os itens que 0s
usuarios mais valorizam

guando usam 0s servicos da
empresa?

N&o especificado

Aberta

Supondo-se que nao existem métodos
formalizados de pesquisa junto aos
usuarios, essa questdo busca obter, sob o
ponto de vista do operador, sua percepcao
de valor para o usuério.

Percepcdo de Valor a
partir do Ofertante.

Percepcéo de Valor por

parte do Fornecedor.

2.2. Na sua opinido, essas
percepcoes de valor tém
mudado ao longo dos anos? E
de que forma?

Nao especificado

Aberta

Ainda supondo-se que nao existem
métodos formalizados de pesquisa junto
aos usuarios, essa questdo investiga a
dindmica das mudancas na natureza dos
valores para 0s usuarios, ainda sob o
ponto de vista do operador.

Percepcéo da
Dindmica de Valor
no Tempo.

Percepcéo de Valor por

parte do Fornecedor.

Pergunta 03: O que vocé,
empresario do setor, tem feito
para melhorar a percepcédo de

valor?

Pergunta desdobrada em 3.1 e
3.2.

NA

A partir da pergunta 3, o objetivo da
pesquisa muda para as a¢Oes de oferta de
itens de valor. Objetiva-se analisar ndo s

a natureza das agBes, mas também a

intensidade de iniciativas por parte do

operador.

Estruturacdo da
Oferta de Valor

Estratégias de
Relacionamento
Fornecedor-Cliente

3.1. Vocé pode detalhar as
acles que estdo sendo feitas?

Né&o especificado

Aberta

Obter um detalhamento das ac¢Ges para se
atingir uma nocdo de intensidade (pelo
volume) e natureza (pela descricéo).

Mapeamento da
Operacionalizacédo
das Acles

Mapeamento de A¢des

para Oferta de Valor

(Continua)
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(Continuacéo)

Pergunta

Itens Abordados

Formato da
Resposta

Objetivo Central da Pergunta

Tema Central
para Analise (n6)

Conexao com
Referencial Tedrico

3.2. Elas estdo sendo feitas
porque o setor percebe a
necessidade de realiza-las ou
sdo imposicdes do poder
concedente?

- Conforto geral dos veiculos. - Seguranga
pessoal e da viagem. - Rapidez da viagem.
- Confianca de chegar ao destino sem
atraso. - Tempo de espera no ponto de
parada. - Acessibilidade dos veiculos. -
Tratamento do motorista e/ou do cobrador.

- Acesso a servicos adicionais
(especifique).

Escala de
Likert

A partir de uma lista de agdes
(refletidas em potenciais itens de
valor), essa questdo busca entender
a intensidade das iniciativas a partir
dos operadores e também as
necessidades de oferta de cada uma
delas.

Natureza da
Necessidade das
Acoes

Percepcéo de Valor por

parte do Fornecedor

Pergunta 04: Qual a sua
percepgéo sobre essas a¢Oes?
Tém dado certo ou ndo? Se
nao, tem feito algo para
melhorar?

Nao especificado

Aberta

Obter a percepcdo do operador
sobre o resultado das agbes e
também as iniciativas de melhorias
quando da percepgdo de ndo
atingimento dos objetivos iniciais.

Percepcéo da
Oferta de Valor e
Acdes de Melhorias

Processos de Avaliagéo

de Oferta de Valor

Pergunta 05: O que vocé,
como empresario, gostaria de
ofertar como beneficio ao
usuario, mas tem restricGes
tanto do poder concedente
quanto pela tarifa imposta e
controlada?

N&o especificado

Aberta

Analisar os limites de restrigdo
advindos do poder concedente,
criando impedimentos de agdes de
oferta de valor por parte do
operador.

Andlise de
RestricBes na
Modelagem das
Concessoes

Relages entre Poder
Concedente e
Concessionarios

Pergunta 06: Sob o ponto de
vista do Poder Concedente,
quais exigéncias tém sido
feitas a vocé ao longo dos
Gltimos anos para aumentar a
percepcéo de valor para o
cliente?

Né&o especificado

Aberta

Analisar as imposi¢des de oferta de
valor advindas do poder
concedente, com possibilidades de
aumentar a percepg¢éo de
desalinhamento de politicas de
oferta de valor entre o operador e 0

Anédlise de
Obrigacfes na
Modelagem das

Concessoes

poder concedente.

Relagdes entre Poder
Concedente e
Concessionarios

(Continua)
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(Concluséo)

Pergunta

Itens Abordados

Formato da
Resposta

Objetivo Central da Pergunta

Tema Central
para Andlise (nd)

Conexao com
Referencial Tedrico

Pergunta 07: Considerando as
exigéncias impostas respondidas
na pergunta 06, quais vocé
conseguiu implementar e quais
ndo? Por qué?

Né&o especificado

Aberta

Detalhar as a¢Bes impostas pelo
poder concedente levantadas na
questdo anterior e analisar a
criticidade de implantacédo delas.

Caminhos Criticos
e Facilidades de
Implantacgdo da
Oferta de Valor

Imposta

Relacdes entre Poder
Concedente e
Concessionarios

Pergunta 08: Em quais tipos de
inovaces tecnoldgicas vocé tem
pensado e/ou implementado para
aumentar a percepgao de valor ao

usuario? Tem gerado algum
retorno financeiro para a
empresa? Se sim, pode nos contar
como esté sendo a experiéncia?

Pergunta desdobrada em 8.1.

NA

Essa questdo foca nas inovagoes
tecnoldgicas. Esse afunilamento
se d& diante do que tem sido
estudado mundialmente em
relacdo ao valor trazido para 0s
individuos em tecnologias que
aumentam o valor das relagdes
entre fornecedores e clientes.

Estratégias de
Retencdo de
Usuérios pela
Oferta Futura de
Valor

Contexto das
Inovacgoes
Tecnoldgicas para
Oferta de Valor

8.1. Das ac¢0es seguintes, quais
vocé considera que serdo cada vez
mais oferecidas para 0s usuarios?

- Onibus com wi-fi. - Onibus com ar-
condicionado. - Onibus com tomadas USB. -
Onibus com cameras que auxiliam no
embarque e desembarque de passageiros. -
Onibus com aplicativos para smartphone que
permitem um melhor planejamento para
saber a hora que o 6nibus de uma
determinada linha ird passar em um
determinado ponto de parada.

Escala de
Likert

Avaliar a intensidade de valor das
acoes ofertadas, ainda sob o ponto
de vista da experiéncia do
operador, mas agora com uma
visdo de continuidade futura.

Consolidacéo
Futura da Oferta de
Valor

Consolidagdo da
Oferta de Valor

Pergunta 09: Por fim, como vocé
estd vendo o futuro da relagdo de
vOCés com o usuario? Quais suas
angustias e desafios a serem
enfrentados?

Né&o especificado

Aberta

Em uma questdo mais ampla,
busca-se investigar as relacdes
entre o operador e 0S USUArios no
futuro. Também se investiga a
percepgéo de desafios, pontos
criticos e incertezas na oferta dos
servicos sob o ponto de vista do

operador.

Percepcéo sobre a
Vontade do
Operador em
Aprimorar suas
Ofertas de Valor

Ambiente
Empresarial no
Relacionamento com
Clientes e Operacoes
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Além da Figura 3, em que foi feita uma correlacdo das perguntas com o tema em estudo,
realizou-se uma analise de cada uma delas e foram estabelecidas categorias de anélises que
serviram de embasamento para a andlise estatistica dos dados coletados. Os resultados dessa

analise estdo transcritos a seguir.

5.5 Analises Estatisticas

Para descrever a amostra de estudo, as respostas, coletadas a partir das perguntas abertas
da entrevista semiestruturada desta pesquisa, foram classificadas por similaridade em planilhas
do Excel. Assim, foi possivel determinar a frequéncia absoluta das respostas, ou seja, 0 nUmero
de vezes em que a resposta foi citada pelos entrevistados, e assim os resultados puderam ser
apresentados no formato de gréficos descritivos. Esse procedimento foi realizado com as
respostas das perguntas (abertas) que ndo possuem réplicas suficientes para que um teste
estatistico seja realizado (veja no questionério as perguntas: 1, 1.1, 2,2.1, 2.2, 3,3.1, 4,5, 6, 7,
8e9).

Por outro lado, para aquelas respostas geradas com o outro grupo de perguntas, as quais
eram fechadas (valores entre 0 e 5 eram atribuidos pelos concessionarios para itens de acordo
com o grau de relevancia) e que possuiam réplicas (n=15), foram realizadas analises estatisticas
(veja no questiondrio as perguntas: 1.2, 3.2 e 8.1). A cidade de Belo Horizonte conta com 25
empresas de transporte, dos quais representantes de 15 delas responderam as perguntas, ou seja,
o0s 15 entrevistados representam uma amostra de 60% da populacdo de estudo — empresas de
transporte publico coletivo por énibus.

As andlises estatisticas paramétricas assumem que a distribuicdo dos dados seja normal.
Mas, como os dados coletados nessa pesquisa ndo sdo normais, pois sdo dados de proporcao,
formados pela escala de 1 a 5 de (0 a 100% de relevancia), ndo seria possivel utilizar uma
analise paramétrica. Por isso, para testar se houve varia¢do nos valores médios atribuidos pelos
Concessionarios sobre os itens das perguntas fechadas, foram realizados Modelos Lineares
Generalizados (GLMs). O GLM é uma versdo geral de um modelo linear como a regressao
combinado com analise de variancia, porém, pode-se alterar a distribuicdo de dados utilizada
no modelo de acordo com a natureza do dado que gera a variavel resposta (Pereira, 2012). No
caso dos dados desta pesquisa, a melhor distribuicdo dos dados de proporcdo foi a
quasibinomial, verificada apds a realizacdo da analise de residuos do GLM (Pereira, 2012).
Além disso, 0 modelo foi gerado utilizando como variavel explicativa o grau de relevancia, e a

variavel resposta foi a nota atribuida (1 a 5) para cada item citado na entrevista. Para observar
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se houve diferenca significativa (5%) entre os valores, foram utilizadas como um pos-teste
anélises de contraste. Todas as analises foram realizadas no programa de estatistica R (R

Development Core Team 2021).



6 RESULTADOS

6.1 Caracterizacdo das Empresas Pesquisadas
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Os concessionarios entrevistados representam 15 empresas de servigos de transporte

coletivo urbano que atuam na cidade de Belo Horizonte, MG, Brasil (Tabela 1). A maior parte

dos entrevistados é diretor dessas empresas com média de idade de 47,8 anos. Em média eles

exercem essa funcdo ha mais de 17 anos. As empresas atuam nessa prestacdo de servico de

transporte em Belo Horizonte e regido metropolitana por, em média, 35,2 anos, e todas possuem

Concessao Municipal (Licitagdo) para atuar no setor. O numero de colaboradores que trabalham

nessas empresas varia entre 200 e 879, com meédia de 398 pessoas. A maior parte dos tipos de

veiculos utilizados é convencional ou articulado (Tabela 2).

Tabela 2

Caracteristicas Principais das Empresas Pesquisadas

Empresa Cargo do entrevistado Idade TeNmpo de Atuacdo na Colgb. Ti;?os de
na empresa (Anos) | funcdo (Anos) | empresa (Anos) | (unid) veiculos
A Diretor de Estratégia 45 17 52 530 ACP
B Diretor 33 10 50 300 AC
C Diretor 68 30 52 280 A C
D Diretor * * * * C,M
E Diretor 46 20 20 246 A C
F Diretor 41 18 18 270 ACP
G Diretor Operacional 40 10 50 300 ACP
H Diretor 69 20 20 200 A C
I Diretora Operacional 36 10 30 250 ACP
J Diretora Administrativa 49 10 22 293 ACP
K Diretor Presidente 62 42 60 954 C,M
L Presidente do Conselho 49 4 * 281 ACP
M Diretor 36 13 13 400 ACP
N Diretor * * * * ACP
0] Diretor * * * 879 AP, M

Nota: Sendo as siglas para tipos de veiculos: Articulado (A), Convencional (C), Padron (P), Mini6nibus

(M): e * Empresas que ndo apresentaram 0s respectivos dados.
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Segundo os Concessionarios, o faturamento médio mensal é de R$3,5 milhdes, variando
entre R$1,5 e R$8,3 milhdes (Figura 4A); sdo transportados em média 842.752 passageiros por
més (Figura 4B). Em média cada empresa possui 131,2 veiculos, valores que variam entre 81 e
252 (Figura 4C). A empresa K, além de ser a que apresenta maior faturamento (R$8,3 milhdes),
maior frota (252 veiculos), é também a que transporta o maior volume de passageiros
(2.625.000 pessoas/més). Desde o inicio e separacdo da amostra para anélise, levou-se em
consideracdo a representatividade da empresa em relacdo ao transporte como um todo. A média
de faturamento serve como parametro para distinguir empresas de grande, médio e pequeno
portes. Assim, em nosso estudo foram selecionadas as empresas de maior porte, que, portanto,

faturam mais e transportam mais passageiros por mes.
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Figura 4

Perfil das empresas entrevistadas

10 = A
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Nota: Em A: Faturamento bruto (milhGes/més), nimero de passageiros transportados (milhGes por més,
B), e 0 numero de veiculos das empresas de transporte (C). * Empresas que ndo apresentaram oS
respectivos dados.
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6.2 Percepcao de Valor

Pergunta 01: Ao longo dos anos, qual a sua percepcao de necessidade para 0s usuarios
optarem pela escolha do transporte coletivo urbano de passageiros (6nibus)?

Apo6s a transcricdo e analise dos documentos, os trés fatores mais citados pelos
entrevistados como importantes sobre as diferentes necessidades de os usuarios optarem pelo
uso do transporte publico, ou seja, que definem a natureza da escolha do modal em questé&o,
foram a “agilidade”, o “custo baixo” e o “custeio/vale transporte” (Figura 5). Ainda de acordo
com as respostas dos Concessionarios, foi encontrada uma segmentacéo de usuarios, dentre eles
aqueles que priorizam agilidade, e os compulsorios/vale-transporte, seguidos por custo baixo,

estudantes, gratuidades (Figura 6).

Figura 5

Frequéncia absoluta das necessidades dos usuarios do transporte coletivo apontadas pelos
Concessionarios do sistema de transporte coletivo urbano de passageiros em Belo Horizonte,
MG

10 7
@ AGI: agilidade
S 8- CAP: capilaridade
ﬁ CUS: custeio/vale transporte
@ B 7 CB: custo baixo
2 DIS: disponibilidade
& 47 FAC: facilidade
o> FAO: falta de opgéo
E 2 PON: pontualidade
0 PRA: praticidade

DIS FAC FAO PON CAP PRA CUS CuB AGl

Necessidade dos usuarios



51

Figura 6

Quantidade de concessionarios entrevistados que citaram o item referente aos tipos de usuérios,
com diferentes necessidades, do transporte coletivo urbano de passageiros em Belo Horizonte,
MG

10 7

5

= .

E ¢ ABA antenado/busca alternativas

% 6 CUB: custo baixo

o EFM: estudantes formados

g 4 USC: usuario compulsario

E UME: usudrio exigente

g 2 - USG: usuarios com gratuidade

i USAC usuarios - prioriza agilidade
D -

CuB EFM UME ABA UsG USG USA

Tipo de usuarios

Ainda na pergunta 01, foi solicitado aos Concessionarios entrevistados que atribuissem
as notas de 01 a 05, sendo 01 menos relevante e 05 muito relevante para alguns itens que pensam
ser relevantes ao usuario. A Figura 7 compila os dados, e os Concessionarios atribuiram maiores
notas para alguns itens que entendem ser mais relevantes em relacdo ao que o usuario valoriza
(p<0,001, F= 15.234). As maiores notas foram atribuidas a ‘“Pontualidade” (P), “Seguranga
durante o trajeto” (ST), “Cartdo de embarque” (CE), e “Qualidade dos aplicativos” (QA). As
menores notas foram atribuidas & Qualidade do site (QS). E importante destacar que o item
“Pontualidade” recebeu nota maxima de quase totalidade (93%) dos entrevistados, tendo apenas
1 entrevistado atribuido nota 4, seguido por “Seguranga no trajeto” e “Cartdo de Embarque”,

que obtiveram notas mais proximas.
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Figura 7
Notas dadas pelos concessionarios, conforme grau de relevancia (escala de 0 a 5), em relagdo

ao que o usuario valoriza no servico de transporte coletivo em Belo Horizonte, MG

© ¢ ¢ S
E 5 Al. Acesso & internet
> 4 - ArC: Ar condicionado
% CE: Cartéo de embarque
. 3 P: Pontualidade
T 5 QA: Qualidade dos aplicativos
= ST. Seguranca durante o trajeto
@ 1 - QS: Qualidade do site
0 WIFl: Rede WIFI

as WwWrH A AC QA CE ST P

Itens de valor

Nota: As letras iguais sobre as barras significam que, na percepcdo dos Concessionarios, ndo ha
diferenca no grau de relevancia entre os itens de valor para o usuério. As letras sdo definidas pelas
diferencas estatisticas a 5% de significancia (p<0,001, F= 15.234).

Pergunta 02: VVocé utiliza alguma pesquisa de percepcdo de valor para 0s usuarios? Se
sim, qual?

Quase a totalidade dos concessionarios faz pesquisas para entender o que o usuario
valoriza na escolha do servico de transporte coletivo. Essas pesquisas sdo realizadas junto ao
sindicato, entidades do setor ou pesquisa interna da empresa, sendo que 0 maior numero de
Concessionarios entrevistados afirma realizar junto aos sindicatos de trabalhadores do setor
(Figura 8). Dentre os que ndo fazem pesquisas, as opinides sobre o que usuario valoriza séo a
agilidade, as pistas exclusivas, 0 comportamento dos operadores e o cumprimento dos horarios
e das rotas. Nenhum dos Concessionarios atestou haver necessidade de uma pesquisa individual
da empresa para percepcao de valor dos usuarios.

Ainda sob a Otica da percepcdo de valor pelo usuario, a grande maioria dos
Concessionarios entrevistados (86%) afirmou que o usuéario/cliente tem ficado mais exigente,

cobrando-lhes melhores ofertas de servicos, com mais qualidade, agilidade e com menor tempo.
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Figura 8

Frequéncia absoluta dos tipos de pesquisas utilizadas pelas empresas, apontados pelos
Concessionarios do sistema de transporte coletivo urbano de passageiros em Belo Horizonte,
MG

NFP: ndo faz pesquisa

PIE: pesquisa - interna da empresa
PES: pesquisa - entidades do setor
PDS: pesquisa - sindicato

Freguéncia absoluta
I
]

NFP PES PIE PDS

Tipos de pesquisas realizadas

Pergunta 03: O que vocé, empresario do setor, tem feito para melhorar a percepc¢éo de
valor?

Os Concessionérios relatam que estdo promovendo vérias agdes com o intuito de
melhorar a percepcdo de valor do servico de transporte coletivo (Figura 9), sendo que o
treinamento da equipe, o controle e gestdo das viagens, e a renovacao da frota foram os itens
citados pelo maior nimero de Concessionarios entrevistados (Figura 9). Do total dos
Concessionarios entrevistados, 80% responderam que sdo realizados treinamento e

acompanhamento das a¢Ges que tém sido promovidas pelas empresas.

Figura 9

Frequéncia absoluta do item mencionado pelos Concessionarios quanto as acfes que estdo
sendo realizadas em suas empresas para melhorar o servigo de transporte coletivo em Belo
Horizonte, MG

o 10 7 AGL- agilidade

5 N CON: conforto

E 8 CGV: confrole/gestdo viagens

4 6 EMH: empresa mais humana

o FRN: frota nova

2 4 - LIV limpeza dos veiculos

< PIE: pistas exclusivas

é’ 2 - SEG: seguranca

w TRE: treinamento da equipe
0 —

COM EMH PE AGL UV SEG FRN CGV TRE

Agdes para melhoria dos servigos
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A maior parte dos concessionarios tém a percepcdo de que essas melhorias sdo
provocadas pela presenca de um sindicato, que é atuante e faz essas imposicGes (Figura 10). H4
diferenca entre as acGes ou beneficios que o setor esta executando para melhorar a percepcao
de valor pelos usuarios em relacdo as suas necessidades no transporte coletivo (p<0,001, F=
10.882; Figura 11). Os servicos que receberam maiores notas, ou seja, 0S que Sa0 mais
necessarios para os usuarios foram a rapidez na viagem (RV), e que elas ocorram sem atrasos
(SA), o menor tempo de espera (TE), seguranca durante o trajeto (ST) e seguranca pessoal e da
viagem (SPV).

Figura 10
Frequéncia absoluta dos motivos pelos quais as empresas estdo realizando melhorias no servico

de transporte coletivo em Belo Horizonte, MG
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.g NAR: nédo respondeu
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Motive da realizagdo das melhorias no servigo

Buscando ranquear os itens de valor em uma escala de intensidade, os concessionarios
em sua totalidade (100% dos Concessionarios entrevistados) atribuiram nota maxima (5) ao
item “Rapidez na Viagem”, seguido pelo item “Confianga de chegar ao destino sem atraso” e
“Tempo de espera no ponto de parada” (Figura 11). Ao relacionar esses itens de valor aos
diferentes segmentos de usuarios mapeados na Figura 6, percebe-se uma conexdo em relacéo a
gestdo do tempo. Os principais segmentos de clientes identificados, como 0s usuarios
compulsorios, trabalhadores que usam vale-transporte da empresa, estudantes, e aqueles que
priorizam agilidade sdo exatamente aqueles usuarios em que a gestdo do tempo € fator
primordial e decisivo para escolha do modal. Isso porque a pontualidade, ou seja, 0 ndo atraso,
é extremamente necessaria para a execu¢do de suas atividades, motivo pelo qual o cidadao é

levado a se deslocar pela cidade.



55

Figura 11

Notas dadas pelos concessionarios, conforme grau de relevancia (escala de 0 a 5), em relacdo
as necessidades de acdes para 0 usuario no servico de transporte coletivo em Belo Horizonte,
MG.

AV: acessibilidade nos veiculos

CV: conforto nos veiculos

RV: rapidez da viagem

SA: sem atrasos

SAD: servigcos adicionais

SPV: segurancga pessoalviagem

ST seguranca no trajeto

TE: tempo de espera,

TMC: tratamento- motorista/cobrador

Grau de relevancia
w
1

SAD AV TMC CV 8PV ST TE SA RV

Necessidades dos usuarios

Nota: As letras iguais sobre as barras significam que, na percepcdo dos Concessionarios, ndo ha
diferenca no grau de relevancia entre os itens de necessidade do usuério. As letras séo definidas pelas
diferencas estatisticas a 5% de significancia (p<0,001, F= 10.882.

Pergunta 04: Qual a sua percepc¢ao sobre essas agdes? Tem dado certo ou ndo? Se nao,
tem feito algo para melhorar?

Para os Concessiondrios entrevistados, as a¢fes de melhoria no servico de transporte
coletivo sdo importantes (73%) e necessarias (27%) (Figura 12), e precisam estar em constantes

melhorias.

Figura 12
Frequéncia absoluta das respostas dadas pelos Concessionarios sobre as a¢fes e sua importancia

no servigo de transporte coletivo em Belo Horizonte, MG
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6.3 Oferta de Valor versus Regulacéo pelo Poder Concedente

Pergunta 05: O que vocé, como empresario, gostaria de ofertar como beneficio ao
usuario, mas tem restricdes tanto do poder concedente quanto pela tarifa imposta e controlada?

Os Concessionarios entrevistados gostariam de oferecer como beneficios aos usuarios
as tarifas mais baixas (com subsidio), pistas exclusivas, e um sistema de tarifas mais moderno
(Figura 13).

Figura 13
Frequéncia absoluta das respostas quanto aos beneficios que os Concessionarios gostariam de

oferecer aos usuarios do servico de transporte coletivo em Belo Horizonte, MG

10 5
AGS: agilidade no servico

FRH: flexibilizac&o rotas e horario
FNM: frota nova e moderna

INT: integracéo

PIE: pista exclusivas

STM: sistema tarifa moderno,
TAB: tarifa mais baixa

TRA: transparéncia

USB: tomada USB

WIFI: rede Wi-FI.

Frequéncia absoluta

AGS FRH FNM INT NAR TRA USB WFI S5TM PFE TAB

Beneficios para os usudrios

Pergunta 06: Sob o ponto de vista do Poder Concedente, quais exigéncias tém sido
feitas a vocé ao longo dos ultimos anos para aumentar a percepc¢ao de valor para o cliente?

Segundo os Concessionarios entrevistados, ao longo dos anos, o poder concedente do
servigo de transporte coletivo da regido metropolitana de Belo Horizonte € mais exigente nas
demandas de cumprimento de itinerario sem que haja atrasos, e na renovacao da frota (Figura
14).
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Figura 14
Frequéncia absoluta das respostas quanto as exigéncias do poder concedente para as demandas

do servico de transporte coletivo em Belo Horizonte, MG
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107 COM: conforto

8 CHR: cumprimento itinerario
6 - FRN: frota nova

LIV: limpeza de veiculos

4 LOT: lotacéo

2 TER: Treinamento - equipe.

0_

Frequéncia absoluta
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Exigéncias do poder concedente

Pergunta 07: Considerando as exigéncias impostas respondidas na pergunta 06, quais
VOCé conseguiu implementar e quais ndo? Por qué?

Para os Concessionarios entrevistados, as exigéncias do poder concedente para as
demandas do servico de transporte coletivo vém sendo implementadas em sua totalidade (53%)
ou quase totalmente (47%). Nenhum deles respondeu que as demandas ndo estdo sendo
atendidas (Figura 15).

Figura 15
Frequéncia absoluta das respostas quanto a implementacdo das exigéncias do poder concedente

para as demandas do servigo de transporte coletivo em Belo Horizonte, MG
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6.4 Inovacdes Tecnoldgicas e o Futuro das Relacbes entre Empresas e Usuarios

Pergunta 08: Em quais tipos de inovacOes tecnologicas vocé tem pensado e/ou
implementado para aumentar a percepcdo de valor ao usuario? Tem gerado algum retorno
financeiro para a empresa? Se sim, pode nos contar como est4 sendo a experiéncia?

Os Concessionarios entrevistados relatam que gostariam de implementar algumas
solugdes tecnoldgicas para atendimento ao servico de transporte coletivo, dentre elas as
principais seriam: utilizacdo de aplicativos — Apps que tornassem 0s servi¢os mais acessiveis
(ASA), parcerias com Startups (PAS) e uma maior proximidade com o cliente (Figura 16). Para
eles, seria importante implementar algumas inovac@es tecnoldgicas para aumentar a percepgao
de valor do usuario. Porém, ndo ha diferencas entre essas notas atribuidas (p= 0.06884, F=
2.4991; Figura 17), ou seja, todos os fatores tém igual importancia com notas médias de 3,5

para a melhoria da qualidade do servigo.

Figura 16

Frequéncia absoluta das respostas dos Concessionarios em relacdo aos tipos de inovacgoes e
tecnologias que querem implementar no atendimento ao servico de transporte coletivo em Belo
Horizonte, MG

10 = ASA- App - servicos mais acessiveis
IMT: Integrac&o entre meios de transporte
8 - NAR: Nao respondeu

PAS: Parcerias com startups
PRC: Proximidade ao cliente
SMT: Servigcos mais tecnologicos
TER: Treinamento de equipe
URS: Uso de redes sociais

Fregquéncia absoluta
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Inovagdes e Tecnologia
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Figura 17
Notas dadas pelos Concessionarios, conforme grau de relevancia (escala de 0 a 5), em relagdo

as inovacdes tecnoldgicas que iria melhorar a percepcao de valor dos passageiros
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Inovacgdes e tecnologias a serem oferecidas

Nota: As letras ndo séo apresentadas porque ndo ha diferenca estatistica (5% de significancia)

no grau de relevancia entre os itens de necessidade do usuério (p=0.06884, F=2.4991)

Pergunta 09: Por fim, como vocé estd vendo o futuro da relacdo de vocés com o
usuario? Quais suas angustias e desafios a serem enfrentados?

A maioria dos entrevistados relata que no futuro, para melhorar a relacdo com o usuario,
pretende resolver o dilema vigente entre o valor da tarifa e a qualidade do servico de transporte

coletivo (Figura 18).

Figura 18

Frequéncia absoluta das respostas dos Concessionarios em relacdo as acbes futuras para
melhorias das relagdes com os usuarios do servico de transporte coletivo em Belo Horizonte,
MG
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7 DISCUSSAO

7.1 Percepcao de Valor

Segundo a percepcdo dos Concessionarios, a escolha do modal, transporte pablico
coletivo por 6nibus, pelos usuérios se deve basicamente & agilidade, ao baixo custo, e ao
custeio/vale-transporte. De forma geral, fica evidenciado que a percepc¢do dos Concessionarios
guanto aos itens de valor para o usuario do transporte coletivo esta relacionada, principalmente,
ao tempo e ao financeiro. De fato, quase a totalidade dos Concessionarios entrevistados (93%)
atribuiram nota maxima para o item de valor “pontualidade”, seguido por “cartao de embarque”
e “seguranga no trajeto”. Nesse sentido, novamente percebe-se a importancia do tempo para o
usuario, uma vez que ele pretende embarcar de forma a economizar tempo, ou seja, de forma
simples, pratica e rapida, garantindo ainda a pontualidade nos horéarios e rapidez na viagem,
sem, no entanto, abrir m&o da seguranca no trajeto.

O estilo de vida moderno imp0s as pessoas a hecessidade de deslocamento para trabalho,
e com ele custos em termos de dinheiro, mas, principalmente, de tempo. Um longo tempo gasto
em deslocamento afeta a disponibilidade de tempo para as responsabilidades familiares e o
cuidado com o lar, tendo implicacdes para relacionamentos pessoais. Além do tempo normal
de percurso em si, tém-se como agravante 0s congestionamentos no transito, ou seja, uma
pessoa que necessita chegar ao destino em um horario determinado precisa adicionar um tempo
extra ao que € previsto para o trajeto (Resende & Sousa, 2009). Assim, estratégias baseadas em
gestdo do tempo sdo essenciais para usuarios do transporte publico urbano.

Os Concessionarios compreendem que existem diferentes usuarios, com diferentes
necessidades, destacando-se aqueles que buscam agilidade e aqueles que sdo usuarios
compulsorios. Apesar de atestar a existéncia de diferentes tipos de usuarios, 0s concessionarios
ndo discriminaram a percepcao de valor para cada tipo/grupo de usuarios por eles identificados.
Segundo Las Casas (2019), as pessoas tém valores diferentes, ou seja, 0s consumidores de um
segmento de mercado ou nicho podem valorizar aspectos distintos de um produto, fazendo com
que o conceito de satisfacdo dos consumidores seja amplo, devido a essa diferenca de
necessidades e desejos. E fundamental que as empresas de prestacio de servicos conhecam as
reais necessidades dos clientes e o que estes desejam, de forma que o cliente perceba qual o
valor agregado que esse servigo possui. Portanto, € importante que os concessionarios deste
estudo facam reflexdes e proposicdes em seus planos de gestéo, que contemplem ndo somente

uma visdo ampla geral dos usuarios, mas que considerem a segmentacéo dos seus clientes. Alem
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disso, compreender essa segmentacdo é uma ferramenta importante, para que a empresa possa
direcionar seus esforcos de maneira mais eficiente, oferecendo assim valor para cada tipo,
segmento ou camada de clientes (Hamza, 2009).

Embora os Concessionarios ndo tenham discriminado a percepcdo de valor para cada
tipo/grupo de usuérios identificados por eles, ao relacionarmos os itens de valor encontrados
com 0s principais segmentos de usuarios mapeados, percebe-se uma conexao entre eles em
relacdo ao tempo. Os principais segmentos de clientes identificados, como 0s usuarios
compulsorios, os trabalhadores que usam vale-transporte da empresa, os estudantes, e aqueles
que priorizam agilidade sdo usuérios em que a gestdo do tempo é fator primordial. Isso porque
a pontualidade é extremamente necessaria para a realizacdo de suas atividades laborais ou
estudantis, motivo pelo qual esse cidaddo é levado a se deslocar pela cidade.

Um outro ponto importante destacado pelos Concessionarios sobre itens de valor para
0 usuario do transporte publico foi a “seguranga no trajeto”. De fato, estudos tém demonstrado
0 aumento da violéncia urbana nos transportes coletivos ao longo dos anos (Assuncdo &
Medeiros, 2015). Em um estudo em Belo Horizonte publicado em 2004, 0.3% de 1.000
habitantes relataram ter sido vitimas de roubos em transporte coletivo urbano (Paes-Machado
& Levenstein, 2004). Em outro estudo mais recente, realizado também na Regido Metropolitana
de Belo Horizonte (RMBH), quase metade da amostra (45,0%) de motoristas e cobradores do
transporte coletivo urbano relatou vivéncias de atos violentos no trabalho (Assuncdo &
Medeiros, 2015). Segundo um estudo da Associacdo Nacional das Empresas de Transporte
Urbano em 2016, os assaltos a énibus urbanos sdo um grande problema enfrentado pelos
usuarios, funcionarios e proprietéarios de empresas de dnibus no Pais (NTU, 2019).

Varios estudos séo realizados por autarquias, federacdes, sindicatos e empresas do setor,
como a Confederagdo Nacional de Transportes (CNT), Associacdo Nacional de Transportes
Urbanos (NTU), e Sindicato das Empresas de Transporte de passageiros de Belo Horizonte
(SETRABH), de forma a subsidiar a melhoria do servi¢co de transporte publico e a percep¢éo
de valor ao usuario, sendo que os resultados desses estudos sdo disponibilizados, em sua grande
maioria, de forma gratuita a todos os Concessionarios. Em nosso estudo, os Concessionarios
atribuiram a realizacdo das melhorias que tém sido realizadas para aumentar a percepgao de
valor do usuario, principalmente devido a presenca forte de um sindicato atuante. Inclusive, a
maioria dos Concessionarios afirmaram usar o SETRABH como fonte de pesquisa para
conhecer a necessidade e percepcao de valor do usuério. Assim, buscando aumentar a percepcao
de valor dos usuarios, as empresas tém investido, principalmente, em: “treinamento da equipe”,

“gestdo e controle das viagens”, e “a renovagao da frota”. De fato, essas agdes podem levar a
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melhoria da percepcdo de valor dos usuérios se forem voltadas para gestdo do tempo e
seguranga no trajeto, com veiculos em perfeito estado de funcionamento e, portanto, seguro no

transporte dos usuarios.

7.2 Oferta de valor e Regulacéo do Poder Concedente

No Anuario NTU (2020/2021), a saida proposta para o sistema de transporte coletivo
urbano como um todo € a revisdo de contratos e ado¢do de uma tarifa pablica, definida pelo
ente publico, separada da tarifa justa de remuneracao a ser paga ao operador pela prestagédo do

servigo, com base em indicadores de desempenho e eficiéncia.

O servico tera que ser subsidiado, mas seria um subsidio ao passageiro, que assim podera
ter um transporte de menor preco e melhor qualidade, regular e confiavel, que pode
ainda ganhar com a prioridade na via e a redu¢do no tempo de viagem. (Anuério NTU,
2020/2021).

Na delimitacdo do estudo em questdo, temos a concessdo publica do servico de
transporte coletivo urbano na cidade de Belo Horizonte, cujo contrato se encontra vigente desde
novembro de 2008 e tem prazo de duracdo de 20 anos. Estd embasado por leis federais e
decretos municipais, dentre eles a Lei Federal 8.987/2005, Lei Municipal 9.491 de janeiro de
2008 e Decretos Municipais 13.384, 13.415 e 13.447, todos de 2008, e 13.921 de 2010, 15.019
de 2012, e a Lei Municipal 10.526 de 2012 (BHTRANS, 2021).

Toda a gestdo, acompanhamento e fiscalizacdo da concessdo ficam a cargo da
BHTRANS que, embasada nas leis e decretos citados, ainda detém o contrato assinado pelos
Concessionarios com o poder concedente, que estabelece todas as regras, limitagdes, direitos e
deveres das partes envolvidas, limitando acGes fora do escopo do mesmo. Segundo 0s
Concessionérios, o poder concedente do servico de transporte coletivo da regido metropolitana
de Belo Horizonte é mais exigente nas demandas de cumprimento de itinerario, sem que haja
atrasos, e na renovacao da frota, e que as empresas tém implementado essas exigéncias em sua
totalidade ou quase totalidade. Além disso, os Concessionarios relataram o desejo de oferecer
as tarifas mais baixas, pistas exclusivas e um sistema de tarifas mais moderno, proporcionando
maiores beneficios aos usuarios. Com aumento da extensdo de corredores exclusivos de énibus,
a modernizacéo da frota e os sistemas de tecnologia implantados no transporte publico coletivo

na cidade de Belo Horizonte em 2014, ja houve uma elevacédo da quantidade de passageiros que
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utilizam a rede estruturante, devido a implementacdo do BRT MOVE, embora seja de pessoas
que j& utilizavam as linhas de dnibus convencionais (BHTRANS, 2016).

Um ponto importante relatado pelos Concessionarios é sobre o valor da tarifa. A tarifa
em Belo Horizonte esta entre as mais caras do Brasil. A tarifa mais barata no Brasil entre as
capitais, de acordo com estudos feitos pelo SETRABH, é Maceid, na regido Nordeste
(SETRABH, 2021).

Entdo e a tarifa é aquele negdcio, a gente gostaria muito de ter um modelo ai de diminuir
a tarifa para a gente conseguir voltar a ter o passageiro que a gente tinha no passado, ou
fazer uma promocédo que quem roda no fora do pico paga mais barato, alguma coisa
assim que também poderia ser um atrativo, mas a gente nao consegue exatamente pelo
jeito que € o modelo do negdcio hoje, que dessa forma ndo vai financiar, se hoje ja é
complicado financiar o sistema como um todo, e ai, abaixando a tarifa, piora.(A.C.,
2020).

Ainda segundo os Concessionarios pesquisados, é claro e latente o desejo deles de

melhorarem o servigo prestado, mas ha limitacdes, conforme relato de um deles:

Entdo, a tarifa de Belo Horizonte so é tarifa, sem subsidio, entdo é um valor restrito.
Tem muita coisa que a gente gostaria de fazer e infelizmente ndo pode. A gente depende
principalmente do poder publico para obras de infraestrutura, que séo os corredores de
transporte, que é o principal desejo do nosso cliente, que vai influenciar na rapidez.
(R.G.A., 2020).

Por fim, as limitacbes contratuais vdo em desencontro com o objetivo dos
Concessionarios de melhoria do servico prestado, da reducéo do preco das tarifas, e o principal
objetivo, que é melhorar o valor percebido pelo usuario/cliente, a fim de reduzir a evaséo ao
servico e, se possivel, aumentar o nimero de usuérios/clientes.

Para Christopher (2003), quanto mais alta a percepcao de valor, mais se pode cobrar e,
em contrapartida, se o0 preco excede o valor percebido, as vendas declinam. Nesse sentido, a
melhoria na qualidade dos servicos oferecidos no transporte pablico coletivo pode aumentar a

percepcéo de valor dos clientes sem necessariamente implicar diminuicdo do preco da tarifa.
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7.3 Inovacdes Tecnoldgicas e o futuro das relacGes entre empresas e USUArios.

Segundo Camacho et al. (2016), embora fatores como disponibilidade, eficiéncia,
seguranca e conforto sejam o cerne da qualidade do servigo de transporte publico, eles apenas
fazem parte de um contexto maior, que tem sido modificado e moldado diariamente com a
introducdo da tecnologia no setor, criando novas possibilidades para 0s passageiros
experimentarem suas viagens. Além disso, os clientes atuais exigem mais do que apenas 0s
valores tradicionais de precos razoaveis, boa qualidade, velocidade de servico e personalizacéo.
Eles querem que as atividades de criacdo de valor e a busca de novas experiéncias estejam
centradas neles (Lee & Lee, 2019). Os Concessionarios deste estudo demonstraram a pretensao
de melhorar a experiéncia das viagens dos passageiros, com implantacdo de wi-fi nos énibus,
entrada USB, cameras de seguranca, e melhorias nos aplicativos, para tornarem 0s servicos
mais acessiveis.

Na cidade em estudo, Belo Horizonte/MG, os veiculos do transporte coletivo urbano ja
possuem sistema de posicionamento global (GPS) conectado aos pontos de parada, que, por sua
vez, estdo conectados aos aplicativos nos smartphones, gerando informacdes em tempo real de
deslocamento (SETRABH, 2021). Entretanto, os Concessionarios percebem que esses servi¢os
podem ser melhorados, ao manifestarem o desejo de implementar solugc6es tecnoldgicas, como
a utilizacdo de aplicativos — Apps, que tornem 0s servicos mais acessiveis, parcerias com
Startups (PAS) para desenvolver esses aplicativos, softwares ou até mesmo alguma solucéo
inovadora que traga beneficios ao usuario e/ou ao sistema de transporte, aproximando ainda
mais o cliente do servico prestado.

A era digital tem sido caracterizada pela velocidade sem precedentes de mudanca no
mercado e trouxe uma mudanca no comportamento de compra dos consumidores, acionada por
tecnologias avancadas e um facil acesso ao mercado global. Dispositivos digitais inteligentes e
tecnologias avancadas permitiram um servigo “sem contato”, facilitando os encontros com o
cliente sem um contato pessoal com os funcionarios (Lee & Lee, 2019). Esses servicos estdo se
espalhando em varias areas e geram novas oportunidades quando implementados como nova
estratégia de atendimento ao cliente (Lee & Lee, 2019).

No transporte publico algumas proposicdes tém sido pensadas e utilizadas:

1) Desenvolvimento de aplicativos/softwares inteligentes:

e Que facilitem a forma de pagamento e agilidade no embarque;



2)

3)

4)

5)
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e (ue permitam maior integracdo com outros modais - com estratégias de
georreferenciamento e monitoramento em tempo real integrado entre os modais;

e que facam parte de um programa de pontuacdo em que seja possivel a troca de
pontos por produtos ou servicos para usuarios do aplicativo. Parcerias com
empresas de consumo e servigos para criar beneficios e desconto ao usuério durante
0 deslocamento deles;

e que informem ao usuario a lotacdo do veiculo em tempo real, possibilitando-lhe a
decisdo de utilizar ou ndo o servi¢co naquele momento.

Aumento do nimero de pistas exclusivas de énibus, ou corredores exclusivos, uma vez

que o incremento das pistas exclusivas ao transporte de massa em contrapartida ao

individual reduzira o tempo de deslocamento.

A privatizacdo poderia ser uma saida diante do investimento que deve ser feito pelo

setor publico para que sejam incrementadas essas pistas exclusivas ao longo da cidade.

Ainda sob o olhar de priorizar o transporte de massa, na regido central ou mesmo nas

regibes mais adensadas da cidade, limitar o uso de veiculos individuais, reduzindo o

acesso ou até mesmo incluindo uma tarifacdo em forma de pedagio para uso.

Em relacdo a 6tica do financeiro, que é outro valor importante ao usuério/cliente do

servico de transporte publico, temos:

e Criacdo de tarifas em funcdo de horarios pico e fora pico. Esse tipo de tarifacdo ja
existe no mercado de energia, e podemos utilizar esse conhecimento para ajustar ao
sistema de transporte.

e Com a populacdo ficando cada vez mais idosa, um ajuste na concessdo das
gratuidades ou até mesmo que ela seja remunerada pelo poder concedente.

e Possibilidade de uso da capilaridade do servigo de transporte para realizar entregas
ponto a ponto. Esse servico poderia ser um consideravel incremento de receita
acessoria ao sistema.

Sob a 6tica do contrato de concessao publica, tem se o fator seguranca juridica, ou seja,

0 empresario deve ter a certeza do cumprimento ndo somente de sua parte do contrato,

mas também do poder concedente, principalmente no quesito aumento e corre¢do da

tarifa do sistema. Esse item ainda fica muito a cargo do poder concedente, fazendo disso
uma manobra eleitoral, gerando inseguranca para O sistema e até mesmo aos
investimentos que precisam ser feitos para manutencéo e melhoria do servigo prestado.

Uma sugestéo seria, no contrato de concessao, deixar algumas brechas para atualizacéo

a cada 2 ou 4 anos, fora do periodo eleitoral, para ajustar as melhorias e exigéncias do
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usuério. Os contratos sem essa revisdo acabam ficando obsoletos se comparados a um
prazo de 20 anos atrds. A tecnologia e 0 acesso a informacgdo estdo em constante

transformacéo, e o sistema precisa estar aberto a isso.
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8 CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS

A Concessao do servico publico é importante, em termos econémicos, para o Estado.
Para isso, 0 empresario precisa manter o interesse no investimento e na melhoria da prestacéo
dos seus servicos, visando a beneficios para seus negocios. Como resultado, tem-se uma melhor
qualidade no transporte publico coletivo por 6nibus para os usuarios, beneficiando todos os
envolvidos nesse sistema.

Em nosso estudo, ficou evidenciado o desejo dos Concessionarios, representantes das
maiores empresas de transporte coletivo urbano da cidade de Belo Horizonte, de diminuir o
preco da tarifa, entretanto, relataram dificuldades limitadas pelas clausulas contratuais do Poder
Concedente e pela inseguranca juridica. Um contrato de concessdo com duracdo de 20 anos
deve sofrer atualizacbes em periodos para que ele ndo fique desatualizado ou mesmo sem
atratividade para as partes. A relacdo entre as partes ndo deve ser e muito menos ter a ¢tica de
uma disputa de interesses e, sim, uma relacdo de parceria e responsabilidades mdtuas. O ente
publico reconhece suas limitagdes ao propor a concessao de um servico essencial da populacéo,
e a iniciativa privada reconhece que tem conhecimento e pratica no servico em questdo em
troca de uma remuneracdo ao valor e risco investido em todo o negdcio.

Em relacdo as restricdes impostas pelo Poder Concedente, relativamente as alteracoes
tarifarias, é sugerido que as empresas foquem em tecnologias que melhorem todas as a¢des de
otimizacdo do tempo do usuario, seja na espera para o embargue, no tempo de comprovacao
do bilhete de embarque, no uso de servigos, como wi-fi e entrada USB, que possibilitem ao
usuario melhor aproveitar o tempo de deslocamento. Com o aumento da percepcao de valor do
usuario, o preco em si da tarifa pode passar a ser menos relevante. Isso porque ja foi
demonstrado na literatura que, quanto mais uma empresa agrega valor a um produto ou servigo,
mais distinto e atrativo sera o servico para o cliente, compensando os altos pre¢os cobrados.

Além da otica das restricdes impostas pelo contrato do poder concedente com a
iniciativa privada e o uso de tecnologias e solugdes inovadoras para trazer incrementos ao
sistema de transporte publico, temos exemplos do qudo benéfico € para todos a solugdo da
privatizacdo de servigos ndo essenciais. Em um estudo recente da CNT (2021), fica clara a
diferenga entre uma rodovia concedida a iniciativa privada e a sob administragdo publica. A
Pesquisa CNT de Rodovias 2021 demonstrou que mais de 74% das rodovias concedidas sao
consideradas Otimas ou boas, enquanto 28% das rodovias sob administracdo publica sdo

consideradas 6timas ou boas.
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Por fim, e ndo menos importante, temos o dilema da relagéo entre valor percebido e
valor pago pelos servigos prestados. Diante disso, temos a propor o que chamamos de matriz
de possibilidades (Tabela 2), levando em consideracao os pontos mais importantes de valor na

visdo dos Concessionarios entrevistados, que sdo o tempo e o financeiro.



Figura 19
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Alternativas para a melhoria dos servicos e consequente agregacgéo de valor para o cliente

Alternativas para a Melhoria do Valor para o Cliente

Valor parao
Cliente/Usuario

Estratégias Existentes

Estratégias Sugeridas

Pistas exclusivas transporte de
massa

Aumentar o servico com estudos para avaliar a possibilidade de privatizacao.

Aplicativos e softwares de
pagamento

Aumentar a oferta do servico de pagamentos e incremento de novas tecnologias
existentes tais como rfid, grcode, pix e outros.

Integragéo entre os modais de
mobilidade urbana

Fortalecer a parceria, inclusive com modais n&o parceiros do sistema como

Tempo forma de integracdo. Criar locais de transbordo e de facil acesso.
Programa de pontos e pontuacdo| Incrementar o servigo com parceiros de outros setores para usuarios do sistema,
no app do servicgo dando beneficios a esses usuarios.
Posicionamento em tempo real Incremento no app do servico, a lotacdo dos veiculos atrelados ao tempo de
dos Onibus espera.
Tarifacdo Unica Criacdo de faixas de tarifacdo em horarios de pico e fora pico.
Com o envelhecimento da populagéo, sugerimos que o ente publico pague ao
Gratuidade de usuarios sistema pelo uso desse servigo gratuito, retirando esse peso da composigédo da
Financeiro

tarifa dos usuarios pagantes.

Aproveitar a capilaridade do sistema e realizar entregas ponto a ponto, em
principio de pequeno porte e posteriormente, para maiores volumes. Parceria
com o servico de correios e demais empresas de logistica.
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