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RESUMO

O presente trabalho discute a caréncia na estratégia do mercado de
servicos do Transporte Publico Sobre Pneus, na Regido Metropolitana de
Séo Paulo, quanto a utilizacdo das técnicas e ferramentas de Marketing.
Procura apresentar a importancia estratégica do Marketing quando da
elaboracdo do “modelo de sistema de transportes”, ressaltando as
caracteristicas da prestacao dos servi¢os, suas necessidades face aos anseios
dos usuarios, seus principais problemas e como vem sendo organizado o

transporte publico na metropole de Sao Paulo.

Palavras Chaves: Estratégia, Mercado, Marketing, Servicos, Transporte Publico

Sobre Pneus, Regido Metropolitana de Séao Paulo.
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| - INTRODUCAO

Os Transportes Publicos vém perdendo demanda nas ultimas décadas
em quase todas as cidades brasileiras, conforme indicam os estudos da
Associacdo Nacional de Transportes Publicos — ANTP e da Associacéao

Nacional das Empresas de Transportes Urbanos - NTU.

A presente monografia pretende abordar os aspectos que refletem a
“auséncia de visdo de mercado”, que se nota no setor empresarial de servigco
de transporte coletivo sobre pneus, regulamentado e controlado pelo poder
publico, prestado diretamente por empresas operadoras privadas ou por

transportadores autbnomos.

Como em qualquer outro setor, inclusive o publico, o marketing tem por
objetivo aumentar a atratividade para o uso de um produto ou servigo especifico

ou valorizar uma determinada marca.

Todavia, no transporte urbano, o marketing possui caracteristicas
especificas, que vao além da simples atracdo e manutengcao dos clientes. Ele
precisa demonstrar e comprovar sua utilidade para a sociedade, e para os
técnicos deste ambito demonstrando que nao é s6 algumas das ferramentas que
compdem essa técnica que servem para auxiliar a lidar com problemas como,

por exemplo, a queda de demanda.

No Brasil, a perda pelo transporte urbano de seus usuarios, clientes é
ainda mais grave. Além da quase natural atratividade que o automovel exerce
sobre o publico consumidor, contribui para a redugdo do numero de passageiros
a elevagao da taxa de desemprego, a reducdo da renda dos trabalhadores e o
crescimento da informalidade tanto no mercado de trabalho quanto no préprio

transporte.

A proliferagdo do transporte por meio de veiculos como Kombis e Vans,

os famosos “Perueiros”, com operadores irregulares e veiculos nunca
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submetidos a nenhum tipo de vistoria ou inspecéo veicular, sdo a maior prova

dessa situacgao.

Esses fatores reunidos fazem com que a populagao se desloque menos
e, por conta disso, também perca acesso as oportunidades de emprego,
gerando um circulo vicioso de dificil solugéo, o que vem sendo demonstrado nas
pesquisas sobre mobilidade urbana e nos dados levantados pelos movimentos

sociais de defesa de um transporte urbano de qualidade.

A reflexdo sobre esse tema faz — se necessaria uma vez que a situagao
geral dos transportes na RMSP deteriorou-se no final dos anos 90, com o
aparecimento em larga escala dos meios de transporte “irregulares”,
erroneamente conhecidos como “clandestinos” ou “Perueiros”, fazendo

concorréncia direta aos sistemas regulares.

Segundo KOTLER (2000), acontecimentos recentes tornam atualmente
mais do que em qualquer outro momento do passado, a necessidade de

informacgdes de um marketing maior:

e O surgimento do marketing global;
e A desregulamentagdo dos servigos;
e A abertura de fronteiras;

e A nova énfase dada aos anseios dos consumidores, agora muito mais

informados devido a explosao dos meios de comunicagao televisiva;

by

e E a tendéncia a competicdo de valor; uma fungdo que se acelerou e

acentuou em busca de informag&o como fluxo, em vez de estoque.

Tudo Isso exige estratégias adequadas para competir em uma economia
dindmica na qual a aceleragao da velocidade evolutiva dos setores econdmicos

€ variavel.

Assim os Transportes Publicos Sobre Pneus da RMSP que vém perdendo
demanda, ora para o transporte “irregular’ como foi dito, ora pelo transporte

individual de grande atratividade em funcdo do maior conforto que oferece, da
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conducao facil “porta a porta”, do “status” que da ao usuario, como também pelo
aparecimento do “carro popular’, de menor custo aliado a estabilidade
econdmica com adogao de financiamentos de longos prazos (72 meses) e
prestagdes fixas, tornando-se assim mais acessivel a maioria da populagéo.
Esses “modais” ineficientes acabam provocando os enormes congestionamentos

vividos nos ultimos tempos.
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a) - Por que colocar em evidéncia o transporte publico sobre

pneus da Regido Metropolitana de Sao Paulo?

A importancia da escolha do tema deve-se ao fato do Transporte Publico
Sobre Pneus da Regiao Metropolitana de Sao Paulo estar perdendo demanda
ha algumas décadas e como consequéncia, estarmos assistindo a um
crescimento explosivo dos congestionamentos nas vias publicas, em
decorréncia do aumento do transporte individual e de outros modos usados pela
populacao, para suprir a falta de transporte regular, seguro, confortavel e com

preco justo.

Em que pese, muitas vezes, o usuario desesperado, abrir m&o de alguns
desses itens, comprometendo as vezes sua seguranca, seu bem estar, suas

economias ou atrasando simplesmente seu dia a dia.

O Transporte Publico Sobre Pneus € um servigo e como todo servigo nao

pode ser visto, provado ou sentido antes de ser adquirido.

Atualmente o setor vem buscando recuperar sua participacdo no mercado
e, se possivel amplia-la. Cabe, portanto uma reflexdo sobre a compreensao que
o setor tem de seu proprio mercado, e como vem buscando solugdes para

resolver seus problemas.

Nos ultimos anos, no Brasil, o marketing tem atraido a atencdo de
profissionais ligados ao transporte coletivo urbano, interessados em saber como

ele pode ajudar a enfrentar os problemas do setor.

Questdes como atrair mais usuarios, aumentar a satisfacdo do servigo
prestado, diferenciar os servigos, criar vantagens competitivas, melhorar a
imagem do setor, entre outras, passaram a fazer parte da lista de prioridades do

transporte coletivo.

No Brasil, os servigos de transporte publico sdo operados em regime de
concessao ou permissdo, sob um arcabouco institucional ainda baseado na
premissa da prestacdo dos servicos em carater de exclusividade. Assim, a

preocupagao das empresas sempre esteve focalizada na produgdo, na
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administragdo dos custos e no gerenciamento da frota e ndo nos passageiros

“em si”.

Nesse sentido, a introducdo de conceitos de marketing no transporte
publico constitui um importante desafio, o de mudar o foco de gerenciamento do
setor para uma nova visdo: a do gerenciamento das necessidades de

deslocamento dos usuarios, encarados agora como clientes.

Para muitos, a palavra marketing ainda esta relacionada a venda e

propaganda.

De fato, a atividade de promocédo de um produto ou servico constitui um

elemento importante no marketing, mas néao é o unico.

O real significado do marketing esta na nogao de que uma empresa deve
procurar satisfazer as necessidades e aos anseios de seus clientes, ao mesmo
tempo em que busca alcangar sua prépria meta que € o seu lucro. Ou seja, a
atuacado da empresa deve estar focada no mercado. Isso implica em identificar
as necessidades dos clientes, segmentar mercados, desenvolverem novos
servigos, definir os seus precos, promover seus produtos e comunicar-se com

seus clientes.



b) E porque na Regido Metropolitana de Sao Paulo?

(Situacéao Problema)

No Brasil, diferentemente de outros paises (EUA, Inglaterra, Chile, p.ex.),
o mercado de transporte publico é fortemente regulamentado. O 6rgao gestor
governamental € o responsavel ultimo pelos servicos. Nesse contexto, a
flexibiidade das empresas operadoras para a mudanca de foco de
gerenciamento dos servigos, objetivando uma operagao voltada para o mercado,

€ ainda limitada.

A atual regulamentagdo nem sempre permite a variagdo nos niveis de
qualidade, tipo de atendimento e de tecnologia empregada, por exemplo,
dificultando a diferenciagdo de servigcos para os diversos segmentos do

mercado.

A regulamentacdo atual também n&o facilta a adocdo de tarifas
diferenciadas em fungdo do tipo de servigo, da extensdo das viagens e do
horario (principalmente se levarmos em conta a tradicdo da tarifa unica na

maioria das cidades brasileiras).

Por outro lado, a utilizacdo de melhores instrumentos de informacéo ao
usuario, a promoc¢ao dos servigos, o investimento no desenvolvimento pessoal
operacional, que estdo em contato direto com usuarios, e a adogao de novos e
melhores processos de produgao, sao estratégias de marketing que encontram

receptividade na atual estrutura de regulacgao.

A partir de uma integracdo entre os setores publico e privado no
planejamento operacional dos servigos poderiam ser proporcionadas as
condigbes para a adogao global das estratégias de marketing no transporte

publico.

Nessa perspectiva, o poder publico continuaria como o responsavel pelo
planejamento estratégico dos servigos, cumprindo o seu papel regulador de
monitorar a oferta, a qualidade e os pregos (tarifas) dos novos servigos a serem

oferecidos.
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Por sua vez, a definicho dos demais aspectos operacionais, que
necessitam de ajustes rapidos e respostas inovadoras para os desafios do
mercado, poderia ser compartilhada com operadoras (ou delegada a elas), que

estao diretamente em contato com usuarios.

Mas em quanto isso ndao ocorre temos um problema especifico e que
neste trabalho colocamos como foco, Trés regides metropolitanas em um sé

Estado brasileiro, Sdo Paulo.

O estado dividiu-se em: a Regido Metropolitana de S&do Paulo, a Regiao

Metropolitana da Baixada Santista e a Regido Metropolitana de Campinas.

As trés regides sao interdependentes, porém, mantém condi¢gdes que as
fazem diferenciadas umas das outras. Por serem praticamente conurbadas e
com economias interdependentes, as trés regides resultam numa macro -
metropole, com caracteristicas que a inserem no rol das metropoles mundiais,

apresentando fatores que a tornam bastante competitiva:

e Compbe-se de centros urbanos poderosos, abrangendo cerca de 22
milhdes de pessoas, ligadas ao mundo por um sistema de comunicagao

(em especial de telecomunicagdes) bastante amplo e eficiente;

e Infra-estrutura de comunicagdes através de transporte metropolitano,

rodoviario, ferroviario, aéreo e portuario;
o Centro tecnolégico de ponta do pais e da América do Sul;
o Centro de pesquisa e ensino mais importante do pais;

e Centro econdbmico e de infra-estrutura para negdcios, bastante

competitivo e unico no MERCOSUL.



A Regiao Metropolitana de Sédo Paulo - RMSP
1. Aspectos fisicos

A Regido Metropolitana de Sao Paulo - RMSP é um dos maiores
aglomerados urbanos do mundo, abrangendo a Capital do Estado e mais 38
municipios vizinhos. Sua area, de 8.051 km? corresponde a menos de 1
milésimo da superficie brasileira e a menos de 4% do territério do Estado. Ainda
que pequena em relacdo ao territério brasileiro e estadual, a dimensao da

Regido Metropolitana € muito proxima a de alguns paises.

A area urbanizada da Regido é de 1.747 km? algo como 120 mil
quarteirdes. Essa area, que extrapola fronteiras municipais, aumentou
aproximadamente 357 km? nos ultimos 10 anos. Em termos fisicos, esse numero
corresponde a crescer o0 equivalente a uma nova Belo Horizonte, outra

importante capital brasileira, em apenas uma década.
2. Demografia

A populagao atual da Regidao Metropolitana de Sao Paulo esta estimada
em 16,3 milhdes de habitantes, cifra superior a de diversas nagdes. Desse total,
10 milhdes moram no municipio da Capital. Alguns poucos indicadores dao a

importancia demografica da Regido dentro do Brasil e do Estado:
e Um entre cada 10 brasileiros mora da RMSP.
e A cada hora, esta Regiao incorpora 30 novos habitantes.
3. Economia

Cifras mais recente indicam que o PIB da Regido Metropolitana de Sao
Paulo esta em torno de US$ 102,8 bilh6es de ddlares, comparavel ao de
diversas economias nacionais. Internamente, o PIB da Regido corresponde a
pouco mais de 50% do total estadual e a 18,5% da riqueza nacional. O PIB por
habitante da RMSP, estimado em 6,4 mil dblares, € quase o dobro da média

nacional.
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Tal como o ocorrido em outras metropoles mundiais, o setor terciario vem
apresentando crescimento constante na Regido Metropolitana de Sao Paulo.
Consequéncia desse processo, 0 emprego no comércio e servicos saltou de

uma participagdo de 57% em 1981 para 73% em 1995.
4. Transportes

Como em qualquer conglomerado urbano de porte mundial, a intensa
atividade econdmica desenvolvida nesses polos gera um numero bastante
elevado de viagens. Segundo a pesquisa Origem — Destino - OD 1997, na
RMSP, sado realizadas 30,9 milhdes de viagens por dia, das quais, 20,3
milhdes sdo motorizadas. Por transporte coletivo, sdo 10,3 milhdes/dia; por

veiculos particulares, 10 milh&es/dia; e viagens a pé, 10,6 milhdes/dia.

O sistema de Onibus da Regido transporta algo em torno de oito
milhdes de passageiros/dia, deslocamentos esses efetuados em cerca de 650
linhas locais na Capital, 457 linhas locais nos demais municipios e por mais 300

linhas que fazem ligagdes entre municipios da RMSP.

Sao aproximadamente 15 mil 6nibus envolvidos nesse transporte, aos
quais se somam mais 10 mil dnibus fretados pelas empresas ou pelos proprios

empregados.

O sistema metroviario transporta, nos 49,7 km cobertos por suas quatro
linhas, aproximadamente 2,6 milhdes de passageiros/dia. E o sistema de trens
metropolitanos transporta cerca de Um milhdo de passageiros/dia nos 270 km
de linhas cobertos pela CPTM.

Além do transporte publico, os deslocamentos na Regido Metropolitana
sao feitos por uma frota de cinco milhdes de veiculos particulares, mais que um
quinto da frota nacional. Nas 46 mil ruas da Capital, circulam, por dia, 2,5
milhdes de veiculos. Nesse contexto, os congestionamentos e os acidentes

passam a ser um problema crescente:
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e Oito pessoas sdo mortas e 450 sao acidentadas todo dia no transito;

e 20% dos trabalhadores despendem mais de 3 h por dia no transporte e

10% mais de 4 h por dia;
e 94% da poluicdo do ar vém de carros, 6nibus e caminhdes;
e Os congestionamentos diarios se estendem por 100 km.

A melhoria dos deslocamentos e condicdo ambiental depende da
expansao da rede existente de trilhos e corredores e a integracdo dos varios
modais, objetivo do Programa de Integragcdo dos Transportes Urbanos - PITU e
do Plano Integrado de Transportes Urbanos para 2020 - Pitu 2020.

Dimensdes fisicas da Regido Metropolitana de Séo Paulo

A Regido Metropolitana de Sao Paulo, apesar de corresponder a menos
de 1% do territdrio brasileiro, tem a dimensao fisica equivalente a de algumas

nagoes.

Regido Metropolitana
de Sao Paulo
8.051 km?

Libano Jamaica
10.452 km?  10.991 km?
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Populacdo da Regido Metropolitana de Séo Paulo

Embora seja simplesmente uma regido do Estado de Sao Paulo, a

populagdo da RMSP chega a superar a de algumas nagoes.

Holanida

15,5

em mithoes de habitantes

Crescimento populacional da Regidao Metropolitana de Sao Paulo

Mesmo tendo reduzido o ritmo de seu crescimento populacional, a RMSP

chegara ao ano 2000 entre as trés maiores concentragdes urbanas do planeta.

e o N 25,6
.
0 19
RMSP N 15

em milhdes de habitantes
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Potencial econémico da Regido Metropolitana de Sao Paulo

O potencial econémico da RMSP pode ser evidenciado pelo volume de

seu Produto Interno Bruto - PIB, comparavel ao de varias nagdes.

Dinamarca _ 117.6
Norues R 1034
RMSP () 02,8
Portugal _ 85.8
Venezuela _ 6l

em bilthdes de dolares - 19937994

Sendo assim fica obvio o motivo pelo qual buscamos neste trabalho

focalizar essa regido.

As caracteristicas aqui levantadas e o fato de estarmos assistindo ao
empobrecimento dos sistemas de transportes sob pneus que compde a rede
sistémica de transportes, deixam evidente a “situagdo problema” que queremos
abordar.
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c) Como responder?

Quais fatores séo determinantes na formagao da imagem da qualidade do

transporte pelo usuario de transportes publico sob pneus da RMSP?

Como atrair mais usuarios e como melhorar o desempenho das empresas

operadoras do sistema de transporte de coletivos sob pneus da RMSP?

Segundo o Eng!? Laurindo Junqueira, em seu trabalho para ANTP —

Associag¢ao Nacional de Transportes Publicos de 1/8/2001.

“MARKETING DE TRANSPORTE PUBLICO: O QUE ANDAM
FALANDO DELE!” a crise do transporte publico brasileiro tem a mesma
dimensao do tamanho de sua importancia para a nossa sociedade e 0 nosso

pais: sem duvida, ambas sdo muito grandes.

Ela se manifesta pela redugao significativa da mobilidade das pessoas
(20%, entre 1987 e 1997), pelo crescimento monumental dos
congestionamentos (200%, em S&o Paulo, nos ultimos dez anos) e pela perda
muito significativa de passageiros pelo transporte coletivo e publico (cerca de

40% a 50% nas grandes cidades, no mesmo periodo).

“Toda crise € uma bela oportunidade de mudar o que se esta fazendo

(mal). Ou uma chance de mudar de negdcio...” *Johan Ehrenguer e Michael
Lichtnegger, ao falar do marketing da Wiener Lienien, estimam que custe seis

vezes mais conquistar um novo cliente do que conservar um cliente ja existente.

Pelo menos cinco razbes podem ser alegadas para compor um quadro

das causas dessa crise:

1) O avanco do transporte individual sobre o coletivo (50% da locomogao

motorizada se fazem via automaével, na Regido Metropolitana de Sdo Paulo);

2) O avango do transporte informal e clandestino sobre o formal e

‘legalizado”;

3) O enfraquecimento do Estado pelo modelo neoliberal adotado no pais;
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4) A adogao de modelos empresariais que externalizam a movimentagao
e armazenagem privada para o espago publico (o “just-in-time”, no Japao, seria

responsavel por 60% dos congestionamentos de Toquio);

5) A substituicdo da capacidade local de governar (governabilidade local)

por decisbes tomadas fora desse mesmo local (globalizacao).

Em grande parte (mas ndo somente), o que se verifica €, entdo, uma crise

de mercado do transporte.

Susanne Oestergaard, diretora de vendas e marketing em Copenhagen e
Patrick Vautier, diretor de marketing da RATP, em Paris, insistem em que,
em primeiro lugar é preciso melhorar o produto e, depois, a comunicagéao.

Nao se pode prometer o que o produto nao tem.

Para eles, o marketing pode contribuir de cinco maneiras diferentes para

melhorar o mercado de transporte publico:

1) Atrair mais passageiros, particularmente entre os novos cidadaos que

entram na circulagao urbana;

2) Fazer cada passageiro viajar mais de transporte publico coletivo,
abandonando modos individuais ou deslocando-se mais nos horarios de vale de

demanda;
3) Amenizar os impactos negativos dos aumentos tarifarios;
4) Aumentar a presenca dos que pagam de fato e em tarifa integral;

5) Ampliar o tempo de oferta de servigos, atraindo usuarios para novos

horarios.

Atualmente, o desafio fundamental do setor como se vé, & recuperar a
sua participagcdo no mercado e, se possivel, amplia-la, € o que revelam as
pesquisas sobre a imagem dos transportes na regido metropolitana de S&o

Paulo.

Essa pesquisa vem sendo realizada, anualmente, desde 1985, pela ANTP

e empresas responsaveis pelo transporte coletivo na Regido Metropolitana de
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S&o Paulo (RMSP), com o objetivo de conhecer a imagem de seus servigos

junto a populagao e usuarios.

Servicos ineficientes, homogéneos e sem flexibilidade para atender de
forma satisfatéria as demandas dos usuarios finais contribuem para reduzir a
atratividade do transporte publico e diminuir a sua participagdo no mercado de

transporte urbano.
OS TRANSPORTES DE PASSAGEIROS HOJE

O quadro no Brasil apresenta uma realidade de contrastes marcantes. Se
considerarmos as cidades de médio e grande porte, podemos dizer que o
transporte coletivo perde demanda, receita e qualidade, precisa de

investimentos e ndo encontra financiamento suficiente para sua modernizagao.

A partir desse quadro a pergunta pode ser: O que os transportes podem

fazer para sobreviver e prosperar?

Nao ha duavida de que o setor de transporte publico precisa de uma
estratégia de marketing, a fim de promové-lo perante a sociedade e reverter as

perdas apuradas nos ultimos anos.

As experiéncias existentes podem ser trazidas para um férum comum,
considerando-se a especificidade de cada modal e area de atuacao, incluindo-se

também a participacao de fornecedores.

A partir dai poderemos, paulatinamente, conquistar um melhor
posicionamento para o transporte publico, mais adequado a sua importancia

para a qualidade de vida urbana.
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d) Hipbtese ou conjectura

A caréncia de estudo e de compreensao pelas empresas operadoras e
inclusive pelo poder publico do mercado de servigos dos transportes publicos
sobre pneus da RMSP, refletem no baixo nivel de qualidade de servigcos
oferecidos e por consequéncia ndao contemplam as necessidades basicas dos

usuarios do servico.

Partindo deste pressuposto o marketing pode oferecer as empresas
operadoras desse setor, uma gestdo orientada para o mercado onde possam
produzir os seguintes resultados geral e que em muito contribuirdo para um

melhor desempenho do setor:
1. Aperfeigoar o conhecimento do mercado e de sua segmentacéo;

2. Aprimorar os servigos existentes e desenvolver novos servigos, com foco nas
necessidades dos usuarios, que apresentem vantagens comparativas em

relagdo aos concorrentes;

3. Definir pregos atraentes, levando em conta a necessidade de remunerar

adequadamente os servigos e a capacidade financeira dos clientes;

4. Melhorar os servigos, a gestao dos processos e do pessoal, a fim de manter
niveis de qualidade elevados e detectar necessidades de aprimoramento nos

servigos existentes;

5. Divulgar e promover os servigos, de forma a que os usuarios conhegam as
opcgdes oferecidas pelo sistema de transporte e que sejam estimulados a usa-

las.

6. Desenvolver campanhas culturais e sociais, objetivando a coletividade.
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e) Novas frentes de atuacéao: (Variaveis)

Um estilo de gestdo orientado para o mercado permite a empresa identificar e
tirar partido de novas oportunidades de negdcios na area da prestagao de servigos.

Um caso bastante expressivo é o da atuagdo no mercado corporativo.

Além do marketing voltado para o cliente final, nos ultimos tempos tém sido
desenvolvidas técnicas de marketing voltadas para negécios, também chamadas de
marketing corporativo (em inglés é denominado também business to business

marketing).

No marketing corporativo, os clientes sdo, ao invés do consumidor final,

outras organizagdes ou empresas, publicas e privadas.

“Marketing corporativo € o marketing de bens ou servigos para empresas comerciais,
instituicdes governamentais e demais organizagdes, com ou sem fins lucrativos, que
usarao, por sua vez estes bens ou servicos em seus processos de produgao, na

revenda ou na prestacao de servigcos para seus clientes”. *Philip Kotle

No setor de transporte coletivo, € grande a possibilidade de aplicagao do

marketing corporativo.

As empresas tém diante de si um nicho de mercado ainda né&o
completamente explorado, como o transporte de clientes para centros de compras,
de ensino, eventos, ou oferta de servigos customizados pelas empresas para

transporte de seus funcionarios.

Nesse sentido, o marketing corporativo apresenta-se as empresas do setor de
transporte coletivo como um caminho para a superagdo de dificuldades atuais,
provocadas pelas mudancas nas condicdbes de mercado e pela instalacdo de um
ambiente de crescente competicdo, tais como desequilibrios tarifarios, desajustes

das redes de transporte coletivo e queda de demanda.

Apesar dos dois tipos de marketing — para o cliente final e para clientes
corporativos terem como foco o cliente, as técnicas de marketing corporativo

apresentam algumas peculiaridades.

Outra frente de atuacédo importante que pode ser aberta nas empresas de

transporte coletivo é a do marketing social.



-19 -

Na administragcdo de marketing, as empresas devem prestar os servigos que

os consumidores desejam, satisfazendo-os e obtendo lucro com sua atividade.

Todavia, a medida que cresce o grau de informagdo e consciéncia de uma
comunidade, ela tende a almejar o tratamento de questdes que vao além do produto
ou servigo que lhe é necessario, preocupando-se, cada vez mais, com questoes

ambientais, com a preservagao de recursos naturais, com questdes sociais, etc.

Nesse sentido, ndo basta atender as necessidades imediatas e individuais
dos consumidores, mas deve-se examinar até que ponto a producdo de um bem ou

servigo provoca, atualmente ou no futuro, impactos indesejaveis.

Entre os possiveis danos ambientais provocados pelo transporte publico,
encontra-se, por exemplo, a poluicdo atmosférica, causada pela emissdo de
poluentes durante a operagdo e manutengdo. O emprego de veiculos que utilizem
combustiveis mais limpos a adogéo de regimes de manutengdo que minimizem os
niveis de poluicdo e o tratamento adequado dos rejeitos dos veiculos ajudam a
minimizar os impactos negativos causados pelo transporte coletivo e a construir uma

imagem positiva da empresa.

Por outro lado, o envolvimento da empresa em acdes de interesse social
contribui para reforcar seus vinculos com a comunidade e para melhorar a sua
imagem perante a populagdo. Entre estas a¢des estdo, por exemplo, a participagao
em programas educacionais, com a cessdo de veiculos para transporte de
estudantes, a concessao de passes para utilizagdo de grupos especiais em horarios

fora do pico, o apoio a atividades culturais, etc.
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f) — Metodologia e Pesquisa

A presente monografia € compreendida por uma pesquisa bibliografica e outra

documental, conforme exposto a seguir:

a) Pesquisa Bibliogréafica: o suporte tedrico foi estruturado a partir de livros que
tratam do tema “transporte e planejamento”, além de textos encontrados em

publicagdes de entidades e empresas do setor;

b) Pesquisa Documental: o trabalho é baseado nos relatérios da pesquisa -
“‘Estudo de Imagem dos Transportes na Regido Metropolitana de Sao Paulo
2002 a 20057, exclusivo feito pela LPM para a ANTP - Associagao Nacional
de Transportes Publicos, devidamente autorizados pelo Superintendente

Arquiteto Marcos P. Bicalho.

c) Entrevistas: foram entrevistadas autoridades do setor
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g) — Resultados esperados

O objetivo deste estudo € mostrar como o Marketing, aliado as outras
técnicas e agdes pode auxiliar na recuperacdo da demanda do mercado de servigcos

de transportes coletivos sobre pneus na RMSP.

Incentivando a analise técnica do mercado ao setor e evidenciando os fatores

determinantes para que isso aconteca.

Ressaltar a importadncia da analise mercadolégica na concepg¢ao da
modelagem do sistema do modal de transporte coletivo sobre pneus da RMSP,
analisando os fatores determinantes da op¢do do wusuario, assim como da

compreensao da imagem passada pelo servigo.

Mesmo valorizando e colocando o cliente no foco principal das atencgdes, o
marketing ndo pode ficar alheio a outra importante forca do mercado que sao as

inovagoes.

Muitos produtos e servigos bem sucedidos ndo tém na sua origem, uma
necessidade manifestada do consumidor, embora, como se vera adiante, esse fator

seja importante em etapas posteriores de seu desenvolvimento.

A inovacgéo, pelo desenvolvimento de novos produtos ou servigos - e também

de novos processos de trabalho - é fundamental para a empresa competitiva.

Ou seja, a inovacéao e a criatividade podem ser elementos cruciais para a
empresa permanecer e expandir suas atividades no mercado. O processo criativo e
de desenvolvimento de novos produtos no transporte coletivo € ainda pouco

compreendido e utilizado.

As empresas regulares e os planejadores do setor demoraram a perceber
essa oportunidade (ou se recusaram a aceita-la), abrindo o mercado para o

segmento informal e alternativo.

As idéias de novos produtos ou servigos podem surgir do reconhecimento de
uma necessidade do consumidor. Mas podem surgir também das necessidades da

prépria empresa ou estimuladas por desenvolvimentos tecnoldgicos.

No primeiro caso, podemos verificar a empresa que deseja aumentar sua fatia
no mercado e aumentar as vendas. Essa empresa pode adotar a estratégia de

desenvolver e diversificar cada vez mais seus produtos, a sua forma de promocao,
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seu preco e distribuicdo, de modo a ampliar cada vez mais sua fatia no mercado. A
industria automobilistica utilizou esta estratégia, por meio dos carros populares no

inicio da década de 90.

Por outro lado, os avancgos tecnolégicos podem estimular o desenvolvimento
de uma série de novos produtos, como no caso do setor de computadores, onde os
novos projetos de micro chips e queda nos seus custos estimularam o

desenvolvimento de uma série de produtos inovadores (PCs, laptops, etc.).

O setor de transporte coletivo tem muito a desenvolver, incorporando a
criatividade e a inovacdo em suas dimensdes de trabalho. E importante acompanhar
e avaliar todos os sinais de inovagao venha ele do préprio setor ou de outras areas

do mercado em condi¢cdes de competir pelos servigos de transporte.
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Il - FUNDAMENTACAO TEORICA

“‘Marketing € o processo social e gerencial através do qual, individuos e
grupos obtém aquilo que necessitam e desejam, por meio da criagéo e troca de
produtos e valores.” *Philip Kotle

“Marketing é 0 negocio visto pela perspectiva do seu resultado final, ou

seja, do ponto de vista do cliente.” *Peter Drucker

A partir desses conceitos, percebe-se que marketing € bem diferente de

venda e promogao.
O conceito de venda assume uma perspectiva de dentro para fora.

A venda e a promog¢ao comegam na empresa, centradas nos produtos ou
servigos existentes, e enfatizam a obtencéo de lucro. O conceito de marketing, ao

contrario, assume uma perspectiva de fora para dentro.

O marketing comega com um mercado bem definido, centra-se nas
necessidades dos clientes, pressupde agdes coordenadas dentro da organizagao e
considera o lucro como resultante da satisfagdo do consumidor. Sob o conceito de
marketing, as empresas produzem o que os consumidores desejam, satisfazendo-os

e obtendo lucro com isso.

CONCEITO DE VENDA E PROMOCAO

EMPRESA — VENDAS E PROMOCAO — LUCRO

Servigos existentes Pelo volume da receita
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CONCEITO DE MARKETING

MERCADO — ESTRATEGIA DE MARKETING — LUCRO

Necessidades do usuario (marketing mix) pela satisfagdo do usuario

Marketing €, dessa maneira, uma forma de gerenciamento, fundamentada no
conhecimento do mercado. Tem como premissa basica a satisfagdo das
necessidades dos clientes. E uma forma de gerenciamento que busca identificar,
antecipar e satisfazer as expectativas dos clientes. Uma organizagdo moderna so6
consegue conquistar a lideranga de um dado mercado quando compreende as
necessidades dos clientes e quando encontra solugdes que satisfacam tais
necessidades por meio da inovagao, da diferenciacdo e da qualidade dos seus

produtos e servicos.

Inovacéao — Satisfacédo das — Lideranca do mercado

Diferenciacao Necessidade dos clientes Qualidade do Servigo

A empresa que valoriza o marketing passa a orientar toda a produgéo para o
usuario, ao invés de submeté-lo a aceitar seus produtos. O marketing ndo constitui
desse modo, uma atividade separada do processo empresarial: a organizagao passa
a analisar o negocio inteiro sob o ponto de vista de seu resultado final, ou seja, na

perspectiva do cliente.

Marketing, nessa concepgao, se torna para as operadoras modernas que
pretendem atender, de forma eficaz, as expectativas de seus usuarios, uma fungao

estratégica e central do ciclo de produgao dos servigos de transporte publico.
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O usuario passa a adquirir, assim, uma importancia central, fornecendo
elementos para o desenho adequado dos servigos, seus pregcos e sua forma de

divulgacgao.
CLASSIFICANDO O TIPO DE NEGOCIO

Conforme Sérgio Baptista Zaccarelli em, “Estratégia e Sucesso nas

Empresas”, existem bons e maus setores empresariais quanto ao tipo de negocio.

No livro cita dois exemplos analisados por M.Porter, o da industria
farmacéutica e das empresas de transporte rodoviario dos Estados Unidos, usando
base de dados da COMPUSTAT, do periodo de 1982 a 1993.

Na analise Michael E.Porter tragca um paralelo observando o retorno médio
do patriménio liquido dos dois setores, e mesmo concluindo que o setor de
transporte rodoviario é um setor de “maus negocios" prova que as melhores
empresas podem ter lucratividade muito alta e vice versa, assim Zaccarelli conclui:
“A rentabilidade de uma empresa é consequéncia da soma de duas influéncias, com
valor positivo ou negativo — a qualidade do negdcio da empresa e a qualidade da

administragdo da empresa”.

No classico “Estratégia Competitiva — Técnicas para Andlise de Industrias e
da Concorréncia”, M.Porter, apresenta a ferramenta para diagnosticar a qualidade
de um negdcio, criada por ele e denominada de “Analise Estrutural da Industria”, no
processo ele identifica os fatores cuja atuagdo em conjunto determina a média da
lucratividade das empresas no negécio: barreiras de entrada, barreiras de saida,
rivalidade, produtos / servigos substitutos, poder de negociagao sobre os clientes e

poder de negociagéo sobre os fornecedores.

Sendo assim, e partindo destes pressupostos, procuramos pontuar a seguir o

que fundamenta o presente estudo.
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a) - Caracteristicas do marketing de servicos e suas implicacdes

para o transporte coletivo urbano

O transporte coletivo € um servigco, e a prestagao de servigos difere da producao de
produtos em varios aspectos. Nesse sentido é que se fala em “marketing de

servicos”.
1- INTANGIBILIDADE

Os servigos ndo podem ser vistos, provados ou sentidos antes de serem

comprados.

Os passageiros de uma empresa de 6nibus rodoviario, por exemplo, néo tém
nada antes de uma viagem, a nao ser uma passagem e a expectativa de uma
chegada segura aos seus destinos. Nesse sentido, para reduzir as incertezas, os
usuarios procuram por sinais de qualidade de servigo. Eles tiram conclusdes sobre a
qualidade a partir de tudo que puderem observar: o lugar, as pessoas, 0O

equipamento, o prego.

Portanto, a tarefa do prestador de servigos é tornar essa qualidade tangivel,
mais concreta, de varias maneiras. Trabalhar o aspecto e o design dos veiculos,
manter os funcionarios bem vestidos, escolher uma marca ou simbolo para a
empresa que sugira qualidade e presteza, sdo alguns dos exemplos de como

conferir tangibilidade aos servigos.
2 — INSEPARABILIDADE
Os servicos apresentam a producdo e o consumo simultaneos.

Os produtos fisicos sdo manufaturados, estocados, vendidos e depois
consumidos, mas o0s servigos sado primeiro vendidos e depois produzidos e
consumidos ao mesmo tempo. Assim, eles sdo inseparaveis daqueles que os

proporcionam.

No caso do transporte coletivo, o servico ndo existe independentemente do

pessoal de operacgao e dos veiculos.

Uma vez que o cliente também esta presente quando o servigo € produzido, a
interacao fornecedor cliente € um aspecto essencial: tanto o comportamento do

cliente quanto a atuagao do fornecedor afetam o resultado do servico.
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Essa dindmica entre o cliente e o fornecedor, prépria da prestagdao de
servigos, exige investimentos continuos da empresa na capacitagao profissional do
pessoal operacional — que mantém contato direto com o cliente — no
dimensionamento da frota e da regularidade da oferta e na melhoria nas condi¢des

de conforto e design dos veiculos, entre outros.
3 - VARIABILIDADE

Os servigos sao altamente variaveis, heterogéneos, ou seja, ndo sao

padronizaveis.

A qualidade dos servigos depende de quem os oferta e de quando, onde e

COmMo sao proporcionados.

No transporte coletivo, mesmo que se busque padronizar os veiculos, fixar os
trajetos, cumprir intervalos regulares entre viagens, preparar as equipes
operacionais a partir de principios e procedimentos preestabelecidos, outros fatores

irdo intervir, fazendo variar a qualidade do servigo prestado.

N&do existe padrdo, cada viagem no transporte coletivo é diferente,
principalmente porque envolve pessoas que prestam os servigos - os motoristas, por
exemplo, cada um com seu nivel de desempenho, e outras que deles séo usuarias e

que também mudam de comportamento de acordo com as circunstancias.

Nesse sentido, as empresas devem tomar varias medidas para garantir o
controle da qualidade. Elas podem selecionar e treinar cuidadosamente o seu
pessoal, proporcionar incentivos para os empregados, visando a estimular a

prestacado do servigco com qualidade.

Uma empresa deve também checar regularmente o nivel de satisfacdo de
seus clientes por meio de mecanismos de recolhimento de sugestdes e reclamagdes

ou realizando pesquisas periédicas.

4 - PERECIBILIDADE
Os servicos ndo podem ser estocados.

Diferentemente do setor de comércio, que possibilita o estoque de

mercadorias e a sua venda ao longo de determinado tempo, de acordo com a
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procura, o setor de servigos, em geral, enfrenta problemas motivados pela

inconstancia da demanda.

Devido a demanda na hora do pico, as empresas de transporte publico, por
exemplo, sdo forcadas a utilizar mais veiculos do que seria necessario se a
demanda fosse uniformemente distribuida durante todo o dia. Para equacionar essa
situacao, precisam langar mao de algumas estratégias que levem ao equilibrio entre

demanda e oferta, como cobrar tarifas diferenciadas por horarios, por exemplo.
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b) - O processo de gerenciamento de marketing

A medida que a concorréncia e os custos aumentam, as empresas
prestadoras de servico tém de enfrentar alguns desafios que envolvem acdes
estratégicas de marketing, tais como, aumentar sua diferenciagcdo competitiva e

melhorar a qualidade e a produtividade dos servigos prestados.

Se 0s usuarios percebem como similares os servigos prestados por diferentes
empresas, 0 pre¢co e ndo a empresa prestadora dos servigos passa a ser o fator
mais importante para sua escolha. Nesse caso, a solugdo para enfrentar a
concorréncia sera a introducdo de diferenciais relativos a oferta, ao processo de

fornecimento e a imagem da empresa prestadora dos servigos.

A oferta pode incluir inovagdes para distingui-la dos concorrentes, tais como a
instalacdo de ar-condicionado, musica ambiente, televisdo e assentos reclinaveis

nos veiculos.

A empresa pode ainda introduzir diferenciais no processo de fornecimento do
servico, principalmente buscando aprimorar a qualidade do atendimento ao usuario
e 0 padrao de qualidade de operacdo dos veiculos, o que vai demandar
investimentos na capacitagdo dos profissionais que atuam em contato direto com o
publico, para que procedam de acordo com principios éticos, técnicos e de

relacionamento interpessoal desejaveis.

Para diferenciar o fornecimento de servigcos €& importante ainda cuidar do
ambiente fisico onde o servico é oferecido e disponibilizar informagdes atualizadas e
confiaveis para o cliente, o que pode significar no caso do transporte publico, dispor
de veiculos melhores e mais confortaveis e de um sistema eficaz de informacdes

sobre horarios e itinerarios, via telefone, mapas, panfletos e outros meios.

Investir na construgdo de uma imagem positiva da empresa prestadora de
servicos perante o usuario é outra estratégia de marketing que contribui para
enfrentar a concorréncia, no caso de pouca diferenciacéo entre os servigos ofertados

por diversas empresas.

Criar e divulgar simbolos, marcas, slogans e outros sinais proprios da
empresa sdo caminhos a adotar para a melhoria da imagem e a diferenciagdo do

fornecedor.
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A chave para uma empresa fornecer servicos de qualidade superior a dos
seus concorrentes € conhecer e compreender as expectativas de qualidade dos
diferentes segmentos de clientes. Isso se torna possivel, por exemplo, com a

realizacao de pesquisas de mercado especificas para tal fim.

Com seus custos elevando-se rapidamente, as empresas sido pressionadas a
aumentar sua produtividade e, para tanto, precisam treinar adequadamente suas

equipes e adotar modernas técnicas de produgéo e de gestdo empresarial.

Entretanto, algumas medidas utilizadas para aumentar a produtividade podem
levar a padronizagdo excessiva dos servicos, privando o cliente de um servico
personalizado e dificultando a sua diferenciacdo em relagcdo aos demais ofertados

no mercado.

Esse é um desafio em que é fundamental encontrar o equilibrio: melhorar a
produtividade com padronizacdo dos servicos e, a0 mesmo tempo, conseguir

diferenciacao e qualidade.
FASES DO PROCESSO DE GERENCIAMENTO DE MARKETING

E nesse contexto que o conceito de marketing evolui para gerenciamento de
marketing, ou seja, para a identificacdo do que as empresas devem fazer para

satisfazer seus clientes e alcangar seus objetivos de maneira lucrativa.

‘O gerenciamento de marketing consiste na analise, planejamento,
implementagédo e controle de programas destinados a criar, desenvolver e manter
trocas com o mercado-alvo, com o proposito de atingir os objetivos de uma

organizacao”. *Philip Kotler

O processo de gerenciamento de marketing pode ser descrito em quatro

fases:
a) Analisar as oportunidades do mercado.

Nenhuma empresa pode depender de seus produtos e mercados atuais e crer
que irdo durar para sempre. Portanto, devem ser capazes de identificar novas
oportunidades de mercado, analisar cuidadosamente os interesses e desejos de
seus usuarios e o ambiente competitivo, de forma a evitar ameacas e tirar vantagem
das oportunidades. Nesse sentido, a pesquisa de mercado é o instrumento mais

importante.
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b) Selecionar os mercados-alvo.

Nao se pode satisfazer a todos os usuarios, num dado mercado, da mesma

maneira.
Existem varios tipos de usuarios com diferentes tipos de necessidades.

As empresas devem, portanto, estudar o mercado e escolher os segmentos
aos quais pode servir melhor do que seus concorrentes. Isso envolve a
segmentagcdo do mercado, ou seja, o processo de classificar os consumidores em

grupos com diferentes necessidades, caracteristicas ou comportamentos.
Desenvolver o “composto de marketing” - marketing mix

“Marketing mix é o grupo de variaveis controlaveis de marketing que a

empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo.” *Kotler e
Armstrong (1993)

c) O composto de marketing ou marketing mix consiste em a¢dées da empresa para
direcionar a demanda para o seu produto. As diversas possibilidades podem ser
reunidas, no caso de servigos, em seis grupos, conhecido como 6 pés: preco,

produto ou servigo, ponto, promocao, pessoal e processo.

d) Gerenciar o esforgo de marketing. A empresa deve elaborar estratégias de
marketing que se adaptem a sua posi¢ao no mercado e aos seus recursos face aos
seus concorrentes e gerencia-las de maneira eficaz, para que atendam as alteragdes

no ambiente.

O trabalho de elaborar estratégias de marketing competitivo comega pela
analise completa da concorréncia. O ambiente deve ser monitorado de forma a se

obter resposta para estas questodes:
Quem sao nossos concorrentes?

Quais sdo seus objetivos e estratégias?
Quais sao suas forcas e fraquezas?

Como eles reagirao a diferentes estratégias competitivas?
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c) - O marketing mix

O marketing mix é usado para formular estratégias para o negocio desenvolvendo os
“6!! pésl
1 - Produto ou servigo:

Uma atencio especial deve ser dada ao desenho adequado dos servigos,
orientado para os diversos segmentos de mercado. Gerar novos produtos, como
servicos opcionais, linhas para atendimento especifico de centros comerciais, sao

exemplos da estratégia de produtos adequada ao setor de transporte coletivo.

O diferencial desses produtos, em relacdo aos produtos semelhantes
ofertados pelos concorrentes, pode estar na escolha da tecnologia, na forma de

atendimento, nos horarios, na programacgao das paradas, na rota, etc.
2 — Precgo ou tarifa:

O prego € um fator central no gerenciamento e equilibrio dos sistemas de

transporte coletivo.

As tarifas ndo se destinam somente a cobrir os custos operacionais, mas

também a maximizar o uso do sistema e controlar a sua demanda.

Estabelecer faixas tarifarias em fungdo da extensdo da viagem, do tipo de
servigo, do horario e conceder descontos, sdo alguns exemplos de politicas a serem

adotadas.

Devido a regulagédo de pregos a que os servigos de transporte publicos sao
submetidos e a tradicdo da tarifa unica, adotada na maioria das cidades brasileiras,

o estabelecimento do preco diferenciado torna-se problematico para o setor.

Embora as tarifas de servigo publico sejam manipuladas via de regra pelo
governo, € fundamental que elas tenham uma adequada correlagdo prego-

qualidade.

A qualidade de um bom servico postal por exemplo, pode muitas vezes
justificar um prego um pouco acima de certas expectativas.Porém, um mau servigo

nao justifica nem mesmo um prego infimo que seja.
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Portanto, é preciso que a politica de precos seja adequada a uma
remuneragao dos servigos prestados, cobrindo os custos e proporcionando um lucro

socialmente aceitavel.
3 - Ponto ou praga:

No marketing de produtos, o ponto esta associado a distribuicdo, ou seja,

como tornar as mercadorias acessiveis para o mercado-alvo.

No setor de transporte coletivo, ele pode ser associado ao redesenho e

distribuicdo das linhas e itinerarios da rede de transporte.

Trabalhar o ponto ou praca implica também em rever as interfaces entre o
usuario e o servigo, por meio da localizagao e tratamento dos terminais e pontos de
parada, em termos funcionais e de informacéao, para proporcionar o acesso mais facil

possivel aos servigos.
4 — Promocao:

O marketing, no conceito amplo da palavra, exige mais do que desenvolver

bons servigos, definir seus pregcos e coloca-los a disposicdo dos usuarios. E

necessario comunicar esses servicos ao mercado.

Nesse sentido, promog¢do no transporte coletivo significa comunicar os
servigos ofertados. A promogao, na industria do transporte, conta com um elemento

fundamental: a informacao ao usuario.

Mapas, catalogos, panfletos, paginas na Internet, divulgando informacdes
sobre horarios e itinerarios e servicos de atendimento por telefone, podem ser

utilizados como canais de comunicagdo com o0s usuarios-clientes.

Além disso, € importante o desenvolvimento de ferramentas eficazes de
propaganda, promog¢ao e relagbes publicas, tais como anuncios, publicidade em
radio e televisdo, outdoors, busdoors, visando principalmente a construgcao de uma

imagem positiva do setor.
5 — Pessoal:

Dispor de profissionais capacitados para o trabalho € fator de extrema
importancia no setor de servicos, devido a interacdo constante entre fornecedor e

cliente que ocorre no processo de produgao e consumo simultaneos.
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No marketing de servigcos, o0s segmentos organizacionais que estao
permanentemente em contato direto com os usuarios — o0 pessoal operacional, da

linha de frente s&o os mais relevantes da organizagao.

A valorizacdo, a criacdo de mecanismos de recompensa e participacdo o
incentivo dessas equipes e ainda o investimento em seu desenvolvimento e

treinamento sao fatores fundamentais.
6 — Processo:

Uma viagem de transporte coletivo é o resultado de um processo complexo,
podendo a qualidade dos servigos variar de uma viagem para outra, mesmo quando

se toma em consideragao a mesma linha.

Nesse sentido, ha a necessidade de inovagao, melhoria e adaptagao dos
processos de planejamento e de produgdo nas empresas, apoiados por sistemas
gerenciais e de informacéao eficazes, visando a garantir a qualidade dos servigos e

acompanhar as mutagdes do mercado.
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d) - Administracao das informacodes: “A inteligéncia de marketing”

Uma organizagédo orientada para o mercado deve possuir a habilidade de
gerar, disseminar e utilizar eficazmente as informagdes sobre os seus consumidores
e seus concorrentes. Nesse sentido, a importancia da administracdo das

informagdes conduz ao conceito de inteligéncia de marketing.

Um sistema de inteligéncia de marketing é um conjunto de procedimentos e
fontes para obter informacdes diarias sobre os desenvolvimentos pertinentes no

ambiente de marketing.

Toda empresa que deseja ser competitiva deve organizar o seu fluxo de
informagdes, por meio de um sistema de informagdes de marketing, que consiste em
pessoas, equipamentos e procedimentos para coletar, selecionar, analisar, avaliar e

distribuir informacgdes necessarias para a tomada de decisoes.

Os administradores, responsaveis pela tomada de decisdo em marketing,
precisam dispor de informagbes sobre o ambiente de marketing, que inclui o
comportamento dos mercados-alvo e dos seus concorrentes, por exemplo. Um
sistema de informacbes de marketing permite avaliar as necessidades de
informagdes para a administragdo do negdcio, desenvolve-las e distribui-las. Essas
informagbes sdo geradas, principalmente, pelas atividades de inteligéncia de

marketing.

As informacdes podem ser obtidas por meio de relatdrios, informagdes de
gerentes com muitos anos de casa, banco de dados, jornais, revistas técnicas,
conversas informais com fornecedores ou os préprios funcionarios da linha de frente

da empresa.
E possivel também comprar informagdes por meio de fornecedores externos.

Empresas especializadas pesquisam e reunem dados e informacoes
importantes sobre determinado setor, a custos mais baixos sendo que a empresa

interessada poderia obter se atuasse por conta propria.

Além dos sistemas de inteligéncia de marketing, sdo também utilizadas as
pesquisas de marketing que tem como objetivo o planejamento, a coleta, a analise e

a apresentacdo empresa para a descoberta de novas oportunidades de mercado.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING NAS EMPRESAS DE TRANSPORTE PUBLICO
E SERVICOS

Vamos colocar duas definicdes largamente aceitas acerca do que é
Marketing, embora nosso estudo esteja focado em empresas privadas é importante
para um bom entendimento dos processos e do jogo politico que fagamos um
paréntese aqui e analisemos o servigo do ponto de vista do poder publico, e de um

servico amplamente reconhecido pela populagéo:

“Marketing é o processo de gerenciamento que identifica, antecipa e atende

as necessidades dos clientes eficientemente e lucrativamente.” *UK’s Chantered Institute
of Marketing — CIM

“Marketing € o processo que planeja e executa a concepgao, atribuicdo do
preco, promocao e distribuicdo de idéias, bens, servicos para criar a troca e

satisfazer objetivos individuais e organizacionais.” *American Marketing Association — AMA

Entdo, podemos ver o quanto, no setor de transportes, estamos distantes

desses conceitos.

Mas reconhecemos que as dificuldades do ambiente muitas vezes néo
permitem que se fagca uso pleno das tradicionais ferramentas de marketing:

promocao, preco, produto e distribuicédo (praca).

Vamos esclarecer alguns equivocos que predominam quando se fala em
Marketing em Servigos Publicos e principalmente no segmento Transportes

Publicos:

Marketing ndo é s6 venda, propaganda, comunicagdo e também nao é

apenas geragao de receita ndo operacional.

Essas visdes fragmentadas dificultam a formalizacdo de estratégias mais

amplas e prejudicam a consolidag&do de agcdes de marketing efetivas.

E fundamental que essas acdes atuem para sustentacdo da imagem da

empresa junto a todos os publicos com quem ela interage.

Relatando a experiéncia do Metré de Sdo Paulo e analisando o cenario que

vislumbramos, vamos constatar o que vemos como nossa misséo.

No Metré de Sdo Paulo, agdes de marketing estiveram presentes desde o

inicio.
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FORMANDO UM USUARIO ESPECIAL

Na fase pré-operacional foram realizadas pesquisas para identificar o futuro
usuario e reconhecer suas expectativas sobre o servigo inovador que estava em

implantagéo.

Também foram desenvolvidas na fase pré-operacional atividades de

treinamento da populagdo e campanhas educativas.

Era tudo muito novo! E o usuario era pe¢a fundamental para o sucesso desse
empreendimento. Essa estratégia proporcionou a criagdo de um publico consumidor

e determinou a relagao cliente X produto.

Nessa etapa foi fundamental a realizacdo de pesquisas frequentes para
subsidiar o permanente aperfeicoamento dos servicos, bem como estabelecer

atributos do sistema e monitoramento de agbes operacionais.
CANAIS DE COMUNICACAO

Uma acgao dirigida a um segmento de publico especifico € implementada

desde o inicio da operacgao, o projeto denominado atualmente Agéo Escolar.

Trata-se de uma atividade educativa realizada com escolar de primeiro grau,
que tem o objetivo de néo sé prepara-los para utilizagdo do Metré6 com seguranga e
responsabilidade, mas também fideliza-los como futuros usuarios. Campanhas

dirigidas ao usuario s&o constantes e regulares.

Se no inicio eram apenas voltadas ao uso correto do sistema, aos poucos os
temas foram ficando mais complexos e polémicos, acompanhando a tendéncia da

cidade em que atuamos.

Assim, tivemos recentemente campanhas que abordam cuidados com a
seguranga pessoal, falta de moedas para troco, mendicancia infantil, etc. Desde
o inicio estabeleceram-se canais de comunicagdo para que O usuario pusesse

manifestar-se junto ao Metré de Sao Paulo.
Todas as mensagens sao respondidas e esclarecidas.

Dentre o0s canais de comunicacdo existentes, citamos: central de

atendimento, caixas de sugestdes, telefone do usuario.

Com a evolugao tecnoldgica esses canais ampliaram-se através da internet.



- 38 -

lIl — ESTUDO DE CASO: METRO TECNOLOGIA E ARTE

O Metré de Sdo Paulo também é um agente da cultura e das artes. A partir
da experiéncia realizada na construcdo da Estacdo Sé, quando esculturas foram
instaladas no jardim existente sobre a estagdo, o Projeto Arte no Metré ndo parou

mais.

Hoje temos expressivo acervo com cerca de 100 obras de arte de expressivos

artistas contemporaneos.

Também sao realizadas atividades nas estacdes, promovendo musica, teatro,

fotografia, artes plasticas, folclore.

Assim como também ocorrem agdes voltadas a conscientizagdo do publico e

cidadania, abordando temas como meio ambiente saude publica, educagao.

PORQUE O METRO SE EMPENHA PARA VIABILIZAR ESSAS ACOES QUE NAO
ESTAO APARENTEMENTE LIGADAS A SUA MISSAO, MOBILIDADE?

Porque, proporcionando aos seus usuarios contato com manifestacbes
artistico-culturais de qualidade, ele oferece-lhes uma oportunidade que talvez nunca
tivessem, contribuindo para o enriquecimento do cotidiano dessas pessoas e,

simultaneamente, agregando valor ao servigo que presta ao publico.
“Agregar valor” é criar um diferencial em relagdo aos concorrentes.

Através dessas acgdes criam-se vinculos com a populacdo de respeito e
contribuicdo a cidadania, aproxima-se a empresa da sociedade e consolida-se sua

integragdo com o contexto urbano.

Sao assim estabelecidos valores intangiveis, até aqui ndo mensurados, mas

incontestaveis.

Sao atributos que a populagdo passa a associar a imagem da empresa e
permitem estabelecer uma relagao diferenciada com o publico, em seu sentido mais

amplo.
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E bastante claro que é mais facil construir e manter uma boa imagem
corporativa que recupera-la, o que implica em significativo esforco e investimento. E

a boa imagem € condig¢ao preliminar para o sucesso das iniciativas empresariais.

O marketing deve atuar em tudo que for estratégico para a empresa e,
fundamentalmente n&do comportar-se como uma atividade marginal e complementar,

mas focada no “core - business”, negdcio principal da organizagao.

E importante conscientizarmos-nos que vivemos num ambiente extremamente
competitivo. E que essa competicdo se estabelece em todas as relagdes em que a

empresa atua.

Nao é apenas a competicdo pelo passageiro, que antes se considerava
cativo, mas também no ambito técnico, no politico, no financeiro e no institucional,

entre outros.

N3o basta ter “foco no cliente”. E preciso focar a sociedade como um todo,
pois €& fundamental para a sobrevivéncia de qualquer empresa, ainda mais
das que prestam um servigo publico, a sustentagcdo de sua imagem frente a todos

os segmentos da sociedade.

Essa condicado vai definir sua expansao, garantir financiamentos, alavancar
receitas ndo operacionais, estabelecer o sucesso de concessdes e selar processos

de privatizacgéo.

ESTRATEGIA DE MARKETING

As estratégias de marketing sdo construidas e revistas de acordo com as
mudangas conjunturais e o0s objetivos da empresa. N este contexto, o Metrd
estabeleceu seus objetivos no Programa Mobilizacdo — planejamento estratégico —
2000-2003.

A partir da analise de pesquisas realizadas pelo Metré e outras instituicdes
como ANTP, bem como de um estudo especifico voltado ao nao usuario,
estabelecemos uma estratégia de marketing que considera ag¢des especificas para
cada publico com que o Metré se relaciona, incluindo os funcionarios, maior

publicidade externa ao sistema, melhoria dos canais de comunicagéo, projetos
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especiais, como “Metréds do Mundo no Metrd de Sao Paulo”, que geram maior
exposicao na midia, a campanha permanente “Conhe¢a Sao Paulo a cada Estagao”

e a criagdo de um forum de analise das pesquisas.

Devemos utilizar com maior agressividade as ferramentas de marketing: -
Pesquisa — promover periodicamente pesquisas junto a diferentes segmentos de
publico, estabelecendo itens de afericdo da evolucdo da imagem, demanda,

satisfagdo com os servigos, etc.

Efetivamente utilizar essas pesquisas na definicho de estratégias
empresariais; - Segmentacdo — trabalhar cada segmento de nosso publico na sua
especificidade: jovens que nao tém carro e se deslocam muito, terceira idade,
mulheres que conquistaram seu espaco no mercado de trabalho, entre outras; -
Promogbes — criando oportunidade, gerando interesse e envolvimento; - Novas
Midias — explorar a diversificagdo de midias existentes atualmente, com destaque
para internet, para aperfeicoar a comunicagao praticando-se, inclusive, precos mais
acessiveis; - Diversificagdo dos servicos — oferecer servicos complementares

que vao de encontro a expectativa e necessidade do “cliente”.

Exemplos: Ponte Orca, Lojas de Conveniéncia, Postos de Servigos,
Integracbes especiais, etc.; - Mensuragdo - desenvolver instrumentos de
mensuragdo da eficacia das agbes de marketing, inclusive valorando suas
consequéncias, exemplos: valoragdo da midia espontdnea e analise quantitativa /
qualitativa da evolugao da imagem na midia; - Canais de comunicagédo — monitorar
adequadamente os canais de comunicagao existentes na empresa, programar

novos, aperfeicoar sua utilizagao, inclusive como base de informacgdes.

Os Publicos do Metrd: Publicos Nao usuarios, Usuarios Lindeiros, Soc. Civil
Organizada, Técnicas Operadoras, Organismos Financeiros, Fornecedores,

Funcionarios, Sindicato, Imprensa.

Cabe ressaltar aqui a importancia do papel do funcionario nesse processo. E
fundamental a sua identificagdo e sinergia com a estratégia de marketing

corporativa.

E temos que considerar também que a imagem da empresa € uma s6! Nao
pode haver fragmentagdo. Assim o publico interno deve ser contemplado com a

mesma qualidade que se dispensa ao publico externo.
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Qualidade nas campanhas e nos eventos internos, mantendo-se o cuidado
com a linguagem, com o design grafico, com a produgado e aplicacdo da marca.

Afinal, o funcionario € um promotor da imagem da empresa.

Essa identificacdo é tdo estreita que detectamos em nossas pesquisas que o
publico reconhece que o funcionario do Metré de Sao Paulo é diferenciado e como
tal merece ser bem remunerado. Isso também é muito significativo para a auto-

estima do funcionario.
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IV - CONSIDERACOES FINAIS

Encontrar uma maneira eficaz para possibilitar o desenvolvimento das
potencialidades do setor e corrigir possiveis distor¢ées objetivando seu crescimento
€ o0 que de fato seria o grande sonho de qualquer pesquisador da area de
transportes coletivos publicos sobre pneus, pelo menos no mundo contemporaneo

nas cidades brasileiras.

Infelizmente nao é tao simples o problema, que uma solucao isolada de conta
de resolvé-lo, ha que se somar um conjunto de técnicas e agdes para que o produto

atinja o nivel esperado de resultado.

Entretanto, como diz o engenheiro Claudio de Senna Frederico, em artigo
publicado em periédico da ANTP, “Marketing € confundido com apenas algumas de
suas ferramentas e torna-se, em geral, sindGnimo de publicidade, propaganda, design
ou vendas”, referindo-se ao setor dos transportes como um todo.

Assim € imprescindivel que na concepgao da modelagem dos sistemas de
transportes publicos esteja intrinsecamente aplicado o “Marketing”, como técnica

mercadoldgica de estratégia que é.

Ajudando na busca do conhecimento especifico do mercado, identificando o
publico alvo, buscando alternativas de fidelizacdo dos clientes, que no caso séo os

usuarios e também promovendo de maneira inteligente o produto.

O primeiro e mais importante item da agdo mercadoldgica cientifica € possuir
informacdes adequadas nao apenas de seus resultados, mas sobre seu publico alvo
e suas motivagdes. Nao apenas sobre o passado, mas também informacdes

prospectivas sobre alternativas e suas consequéncias.

Ja tem muito tempo que os transportes aéreos bonificam seus usuarios fieis e
o transporte publico sobre pneus nunca passou das “gratuidades benemerentes”
dadas por parlamentares ou prefeitos demagdgicos que esquecem que alguém tem
que pagar essa conta e que transportar gente tem um custo como todo servigo num

sistema capitalista tem.

Assim é muito importante que essa compreensdo do mercado ndo se dé

somente do lado empresarial e que os governantes que regulamentam os sistemas



-43-

saibam e reconhegam esse mercado também, n&o para que tenham nenhuma agao

neste, mas para que deixem fluir acdes estratégicas de Marketing.

Se de um lado a esséncia do marketing € conquistar e manter clientes, como
lembra Theodore Levitt, na area publica muitas vezes os clientes e provedores séo

cativos. E com isso as fungdes do marketing acabam sendo negligenciadas.

Mas esta situagdo de menosprezo as ferramentas do marketing vai
paulatinamente desaparecendo a medida, é claro, que os desafios se contrapdem ao
monopolio da atividade de servigos publicos ou os de concessao publica como € o

caso do servico enfocado neste estudo.

Da exploracéo e distribuicdo do petréleo ao controle das telecomunicagdes,
as ferrovias, ao correio e aos servigos publicos de interesse geral, além de sua
natureza social, comega a ganhar destaque a comercializagdo de servicos como

produtos.

A analise de mercado constitui-se numa das principais ferramentas para a
pratica do marketing em servigos publicos. Mas nem sempre como vimos aqui, iSso

ocorre.

Analisando sem paixdes o mercado de transporte coletivo publico sob pneus
seguindo os fatores apontados por Michael E. Porter em sua “Analise Estrutural da

Industria” e o que observamos até aqui, podemos dizer que:

1?2 A ndo existéncia de altas barreiras de entrada nesse mercado facilitam o
surgimento de novos competidores para dividir o mercado, como testemunhamos no

aparecimento dos “Perueiros”.

2! A existéncia de barreiras de saida, o que seria bom caso alguém nesse
mercado resolve-se “entregar os pontos” e simplesmente desistir, deixando espacgo
para as demais empresas, ndo acontece, pois a concessao dada pelo poder publico,
vira “dote” e acaba de “pai pra filho”, e a venda da autorizagdo passa a ser o

negocio.

3! Pequeno grau de rivalidade entre as empresas ja existentes e que
concorrem entre si. Infelizmente ndo € isso que se passa nesse setor como

pesquisamos, dado o perfil dos empresarios do segmento.
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4% A inexisténcia de produtos ou servicos substitutos que diminuem o
tamanho e a natureza do mercado, dando outras opg¢des aos clientes. Um bom
produto ou servigo substituto pode significar a extingdo de todas as empresas que
nao corresponderem as expectativas de seus clientes. Entdo ao que parece
incentivamos essa extingdo quando assistimos a industria automobilistica resolver o
problema da mobilidade, com “carros populares” subsidiados pelo governo e toda a
forma de seducdo que se tenha para utilizar e transformar o produto automével em
“sua exceléncia o automovel”’, mesmo que o preco seja uma ou duas horas a menos

em nossa qualidade de vida, devido ao tempo parado em um congestionamento.

5% Poder de negociacdo maior que o dos clientes, o que resulta em bons
precos de venda. De fato ha algum tempo atras poderiamos estar certos ao
afirmarmos isso a respeito deste mercado, até talvez o aparecimento dos
“clandestinos Perueiros”, hoje ja nao tao clandestinos e inteiramente viabilizados na
legalidade pela pressado popular ou pela falta de competéncia do setor e dos

governos.

6! Poder de negociacdo maior que o dos fornecedores, o que resulta em
bons pregcos de compra. Se uma empresa néo tiver grande poder de negociagdo, o
lucro que poderia gerar sera transferido para os clientes ou para os fornecedores, ou
para ambos. Nesse caso, as empresas do setor s6 receberdao em média o retorno
pelo investimento necessario a sua subsisténcia, € mais uma vez infelizmente
sabemos que esse poder esta longe desse setor, afinal fornecedores de empresas
de transportes sdo em sua maioria multinacionais e o pouco de subsidio que ainda

conseguem do governo esta muito além de suas necessidades.
Nem o subsidio dado ao “carro popular”, pelo governo é dado ao 6nibus.

Assim pelo que vimos estamos diante de um mercado nada promissor, ou
como diria M.Porter de um “negdécio ruim” sob o ponto de vista da “Analise
Estrutural”, mas mesmo em um setor de “maus negécios” as “melhores empresas”
podem ter lucratividade muito alta, portanto ha que se aprimorar na administracéo e

estratégia das empresas.

E formuladores de modelos sistémicos do setor devem deixar o preconceito

de lado e enxergar o marketing como uma estratégia importante inclusive na
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concepgao do proprio modelo abrindo espacgo para a criatividade sem perder nogao

da realidade do mercado desse servigo.

Para a empresa prestadora de um servico publico € particularmente
importante a existéncia de uma diretriz que enfatize atingir a maior eficacia e

qualidade na prestacao de assisténcia ao cliente.

A esséncia do negocio de um servigo publico é sem duvida o cliente, no caso
em foco o usuario. E mais do que isso, a comunidade em geral ndo pode ser
esquecida, como também o poder publico, provedor de recursos em alguns casos de
subsidios, mas sempre o regulador ou controlador de entradas e saidas do mercado

em questao.

O sucesso do setor depende do aperfeicoamento qualitativo dos servigos, da
garantia de um determinado padréo de qualidade e da decorrente satisfagdo do
consumidor, que se constitui numa condigcao basica para a expansao futura no

mercado.

Portanto é de fundamental importancia a utilizagao pelo setor de todo tipo de
ferramentas administrativas que compdem a arquitetura estratégica dos mercados, e

aqui o marketing ganha o seu lugar de destaque.
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