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"A prosperidade nao vira por inventarmos mais e mais programas
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dever de garantir que cada centavo que arrecadamos com tributacdo seja

gasto bem e sabiamente..."
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RESUMO

Devido a mercados cada vez mais competitivos, nos quais a livre escolha
impera, parte da area publica vem se tornando estranha aos olhos da sociedade
por sua aparente ineficiéncia nos servicos oferecidos. O fato € que qualquer
estabelecimento que se proponha a troca tem de perceber onde esta inserido e
reagir a isto da melhor forma possivel. Neste contexto, em 2012 surge a EGR com
0 propodsito de administrar as rodovias estaduais, as quais tiveram suas
concessoes findadas no mesmo ano. O presente trabalho teve o objetivo de
apresentar quais as principais percepcoes e atitudes dos usuarios das rodovias
administradas pela Empresa. Como método, inicialmente, realizou-se uma fase
qualitativa com a finalidade de apontar o que é relevante ao usuario. Para tal,
realizaram-se nove entrevistas em profundidade que deram embasamento para a
formulacdo do questionario que caracterizou a etapa quantitativa da pesquisa.
Foram distribuidos mil questionarios em cinco pracas de pedagio administradas
pela EGR, sobre os quais se obteve o retorno de 155. As respostas foram
analisadas através da realizacdo de andlise fatorial das variaveis e de testes
univariados, o que confirmou a existéncia de quatro relevantes fatores de
avaliacdo: Qualidade do Pavimento, Trafegabilidade da Rodovia, Custo X
Beneficio e Imagem Institucional. Percebeu-se que os usuarios apresentam,
simultdneo a enxergarem no pedagio a Unica solucdo para a manutencdo de
rodovias, certa resisténcia ao pagamento da tarifa. Isso parece ocorrer,
principalmente, pelo fato da qualidade de pavimentacdo e trafegabilidade das
rodovias administradas pela Empresa ser percebida entre baixa e média, de
acordo com a escala aplicada. Ademais, os usuarios veem a EGR ainda abaixo
das demais administradoras de rodovias, especificamente, a CONCEPA.
Sugerem-se novas pesquisas a fim de aprofundar o que ja foi levantado neste
trabalho, ndo s6 para a EGR, mas também para outras entidades publicas,

carentes de percepcdes de marketing para seus respectivos negocios.

Palavras-chave: Atitudes. Percepcdes. EGR. Rodovias. Pedagios.
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1. INTRODUCAO

O periodo que se vivencia apoés as elei¢cdes federais de 2014 retrata um
ambiente de extrema instabilidade politica e comocao social. Denuncias de
corrupgdo sdo comuns nos jornais e a ineficiéncia da maquina publica se torna
um aspecto preponderante nas discussdes ao redor do pais. Para Castor e
José (1999), por exemplo, a administracdo publica brasileira tem o estagio
conservador e o0 estagio modernizador e estes séo ciclicos. O primeiro busca
manter o status quo através de organizacdes centralizadas na burocracia. O
segundo busca a modernizacdo através da autonomia e descentralizacdo. De
acordo com os autores, entdo, o primeiro leva os servigos publicos ao colapso
e 0 segundo a préticas de favorecimentos, clientelismo. Ambos, porém, podem
ter como consequéncia, primaria ou secundaria, a corrupgao.

De fato, segundo Castor (1994), ao longo do século XX, o setor publico
tem o seu processo de sucateamento instaurado por causas que sao dificeis de
serem colocadas como exclusivamente responsaveis: sucessivas crises
econdmicas, clientelismo, corporativismo, populismo e corrupg¢ao. A populacao,
entdo, passa a conviver com servi¢cos publicos com qualidade cada vez pior e,
nos setores onde a situacao se tornou mais critica, passa a consumir ofertas da
iniciativa privada: colégios particulares, planos de saude e planos previdéncia
privada, por exemplo.

No inicio dos anos 90, inicia-se um processo de liberalizacdo da
economia, com a privatizacao de algumas estatais a fim de diminuir o tamanho
da maquina publica. Porém, da mesma forma como outras solu¢des adotadas
anteriormente, o plano de privatizacdes nao péde ser considerado, na prética,
um sucesso devido a deficiéncia que o estado teve em regular e controlar
aquilo que foi privatizado.

Enquanto se vivia este ambiente cadtico no Brasil, 0 mercado comecava
a perceber o cliente ndo mais como alguém passivo aos estimulos do
ambiente, mas sim como alguém capaz de recebé-los, interpreta-los e reagir a
eles dentro de suas praticas diarias (DALMORO, PENALOZA e NIQUE, 2014).
Portanto, a forma como as empresas interagem com o0s consumidores é
alterada e a estratégia das empresas comeca a migrar da producdo para o
marketing.
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Como consequéncia dessa interacdo com o consumidor como foco
central das atividades da organizacao, iniciam-se estudos especificos sobre o
comportamento do consumidor, sobre como se dao os processos de individuos
ou grupos ao selecionar, comprar, usar ou dispensar produtos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2013).
Comecga-se a ver o consumidor como fonte de influéncia dentro das
organizagfes (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Isto é, na maioria dos
casos, as empresas € que, de fato, sdo influenciadas pelas necessidades e
desejos do mercado e néo o contrario.

Sob a perspectiva de marketing, tendo como plano de fundo o contexto
das organizacfes publicas e também o0s conceitos contemporaneos da area,
este trabalho tem como objetivo identificar quais sdo as atitudes e percepcoes
dos usuarios frente a Empresa Gaucha de Rodovias.

A fim de atingir os objetivos do trabalho, no capitulo 2, é realizada uma
revisdo da literatura para que o entendimento prévio sobre os temas aqui
pesquisados fique claro, auxiliando na definicdo da pesquisa e sua decorrente
analise. Apds, no capitulo 3, constrdi-se o0 método utilizado neste estudo, no
qual se define a abordagem utilizada no decorrer do trabalho. A seguir, 0s
dados coletados sao analisados e colocados frente as informacdes obtidas na
revisdo bibliografica. Ao final, constam as conclusdes, consideracdes finais e

as oportunidades de pesquisa, porventura, percebidas ao longo do trabalho.
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1.1. PROBLEMA DE PESQUISA

E recorrente a fala sobre a importancia das empresas terem o foco de
seus negocios voltado aos clientes. Devido a mercados cada vez mais
competitivos, nos quais a livre escolha impera, o fato é que nenhum negdcio
deve olhar para o ambiente a partir de si. Qualquer estabelecimento que se
proponha a troca tem de enxergar o local onde esta inserido através dos olhos
daqueles que consomem. Ou seja, temos as organizagdes voltadas para o
marketing como algo estratégico e incutido em suas filosofias. Segundo Kotler
e Lee (2007), "em vez de 'produzir e vender', trata-se de uma orientacdo de
'‘perceber e responder™.

Além disso, os autores trazem que ndo s6 basta "perceber e responder”,
mas sim "estabelecer consideracdes éticas que mantenham ou melhorem o
bem-estar do consumidor e da sociedade”. Portanto, consolida-se 0 marketing
como uma area que envolve trocas que ndo, necessariamente, consiste em
transagdo de mercado (KOTLER e LEVY, 1969 apud MEIRA, SANTOS e
MAFRA, 2015), atraves, principalmente, do marketing social.

Entretanto, em alguns mercados e ramos especificos de empresas —
principalmente, onde ha uma competicdo baixa, quase nula ou diretamente
nula, muito pouco se observa da aplicagcdo de conceitos do marketing e,
segundo Kotler e Lee (2007) isso equivale a:

"...ndo fazer pesquisa de marketing; ndo definir clientes, parceiros e
concorrentes de uma organiza¢do; ndo segmentar, selecionar e posicionar
as ofertas de servicos de uma organizacdo; ndo gerenciar 0 processo
desafiador de inovagéo e de lancamento de novos servigos; ndo reconhecer
novos canais para a distribuicdo de servicos; ndo fixar corretamente os
precos desse servico quando a agéncia precisa recuperar alguns de seus
custos; e a ndo comunicacao sobre essas questdes de uma maneira clara e
persuasiva."”

Encontrar uma organizagdo publica que fuja da definicdo acima nao é
uma tarefa facil. Decorre disso, entédo, a insatisfacéo dos cidadaos que utilizam
0s servicos oferecidos. Soa como se o fato de ser publico seja, de certa forma,

um sinbnimo para falta de qualidade.
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Obviamente, o carater publico de uma instituicdo, por si, ja o diferencia
do perfil de uma empresa privada. Entretanto, grande parte dos que pensam
sobre a oferta publica entendem que, se houver maior aplicagdo de conceitos
trazidos da area privada, estes produzirdo uma disjuncdo entre economia,
sociedade e territorio (DAL BELLO e FAQUIN, 2011), causando problemas
sociais. Assim, mantém-se 0 que € publico com processos inadequados para a
realidade que ha atualmente.

Concomitante a isso, no meio académico, a area de marketing possui
vasta literatura sobre empresas privadas, seus entendimentos e suas ac¢oes. Ja
para a area publica, a maior parte da producdo esta voltada a como o ente
publico age através do marketing social. Isto €, a como ele consegue — ou
como deveria tentar — atingir a sociedade e alterar seu comportamento.

Grande producéo intelectual se tem também sobre o comportamento do
consumidor. Sendo um campo relativamente novo de estudos, busca-se
esclarecer a forma como o cliente faz sua escolha no momento da compra,
quantas vezes escolhe, como avalia o que escolheu e o impacto que sua
avaliacdo tem sobre suas compras futuras (SCHIFFMAN e KANUK, 2009).
Inicialmente, inclusive, esta area de estudos era referenciada como “buyer
behavior” em clara alusdo ao momento exclusivo da compra, conforme
Solomon (2013).

Entretanto, entender o comportamento do consumidor € muito mais
complexo e profundo do que compreender como ele age antes, durante e
depois de um processo de compra e quantas vezes realiza este processo. Na
verdade, é necessario entender que o comportamento € um processo continuo
em que o evento da troca (entrega do dinheiro pelo recebimento do produto ou
servico) é apenas parte do todo (SOLOMON, 2013). Neste sentido, faz-se cada
vez mais necessario as empresas entender como o seu fregués age em
momentos que nao sao, especificamente, os de troca.

Assim, investigar e compreender a parte cognitiva deste comportamento
toma cada vez mais relevancia neste campo de estudos. Busca-se, entao,
através de uma corrente interpretativa (SOLOMON, 2013), encontrar e
entender aspectos do individuo-consumidor, desde suas atitudes e percepcdes
sobre determinado produto, servico ou experiéncia, até os valores pessoais

que estdo por tras do consumo ou da rejei¢cao de determinado bem.
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Porém, apesar de toda a evolugdo percebida no marketing, enquanto
académico ou aplicado a area privada, muito pouco tem se produzido sobre
como ele impacta no desempenho de empresas publicas ou, o contrario, como
a sua auséncia entrava os retornos — financeiros ou ndo — de 6rgaos publicos.
Menos ainda se tem sobre as percepcdes dos clientes sobre organizacdes
publicas ou sobre quais sé@o os fatores que se apresentam como fundamentais
na analise feita sobre a empresa quando da aquisi¢do do produto ou utilizagdo
do servico. Isso se da pelo fato de os grupos propensos a aderirem as
mudancas mais facilmente ser numericamente menos expressivos do que a
maioria do corpo administrativo, aqueles que, em grande parte dos casos, sao
0S mais avessos a mudancas (DAVIDOW; DALAND apud SARAIVA e
CAPELAO, 2000).

Neste contexto, no ano de 2012, através da Lei Estadual de n° 14.033,
cria-se, por intermédio do Poder Executivo Estadual, a Empresa Gaucha de
Rodovias S/A. Criada com o intuito de atuar em substituicdo as
concessionarias de pedagio privadas atuantes nas rodovias estaduais e que
tiveram seus contratos findados no mesmo ano. Cabe ressaltar que, pela sua
forma juridica e pelo seu objeto de atuacdo, veio a ser a primeira empresa
deste tipo no Brasil.

Desde o0 seu inicio, porém, a EGR sofreu pressdo politica, social e
econdbmica. Necessidade de diminuicdo do preco das tarifas, solicitacbes de
obras de melhorias, qualidade das manutencdes das rodovias, suspeitas de
que sua criacao fora para apenas gerar “empregos politicos” estdo entre as
principais requisicées e posturas.

Além disso, a Empresa foi afetada pelo fato de ser publica e, assim,
depender de ritos burocraticos demorados e ineficientes, que apenas serviram
para piorar a imagem que tinha perante a sociedade. Entre os funcionarios, a
ciéncia de que a EGR ndo era bem-vista pelo publico, fez com que um
tratamento mediano/ruim fosse generalizado aos clientes, talvez como forma
de defesa. Nao obstante, seguindo-se o que se previu para a Empresa em seu
inicio, a EGR teve de manter uma estrutura enxuta. Por isto, terceiriza boa
parte de seus servicos e, muitos deles, sdo os que de fato possuem o contato
com o cliente, tais como os servicos de arrecadacdo e de ouvidoria, por

exemplo.
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Este trabalho tentara apresentar as percepc¢des e atitudes dos clientes
frente ao consumo ou utilizagdo de algo proveniente de uma empresa publica,
especificamente, a EGR, respondendo a seguinte questdo: Quais as
percepcdes e atitudes dos usuarios sobre a Empresa Gaucha de Rodovias S/A
e sobre as rodovias estaduais administradas por ela?

Realizando-se, entéo, neste trabalho, a identificacdo e o entendimento
das percepcdes e atitudes dos usuarios das rodovias administradas pela
Empresa Gaucha de Rodovias S/A, vislumbra-se a possibilidade de
proporcionar conhecimentos suficientes para que a Empresa possa melhorar
aquilo que entrega aos seus clientes e, assim, poder prestar um servi¢o publico

de qualidade.
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1.2. OBJETIVOS

1.2.1.0BJETIVO GERAL

Identificar as percepcdes e atitudes dos usuarios sobre a Empresa

Gaucha de Rodovias S/A e das rodovias estaduais administradas por ela.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- ldentificar quais os aspectos relevantes percebidos pelos usuarios da
EGR sobre administragéo de rodovias, sobre as rodovias administradas pelo
EGR e sobre a Empresa como um todo;

- Identificar quais as atitudes dos usuarios da EGR em relacdo a

Empresa e ao seu desempenho.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Como forma de fundamentar o que sera desenvolvido no decorrer deste
trabalho, este referencial teodrico trara definicbes, inicialmente, sobre a
administracdo publica brasileira, uma vez que a uma das bases deste trabalho
€ uma analise sobre uma empresa publica. Apés, fard um breve relato sobre
Marketing na Administracdo Pdublica; conceitos e modus operandi. Na
sequéncia, este capitulo trar4 conceitos sobre o outro ponto fundamental na
consecucao deste trabalho: percepcdes e atitudes de consumidores, area
fundamental para, entre outros, a melhor visdéo do que vem a ser o

comportamento do consumidor.

2.1. ADMINISTRACAO PUBLICA BRASILEIRA

A partir da revolucédo de 1930, a Administracdo Publica brasileira comeca
a experimentar tentativas de inovacdes tecnoldgicas sobre a maquina estatal
(CASTOS e JOSE, 1998), a chamada Revolucdo Burocratica (PEREIRA,
1996). Dentre as principais inovacdes do periodo esta a criagdo do
Departamento de Administracdo e Servico Publico (DASP), o qual iniciou a
introducdo do mérito na carreira publica em substituicdo a politicas
patrimonialistas.

Para Castos e José (1998), o modelo econdmico da época, demandava
forte controle estatal. Tanto os Estados Unidos da América, como a Itélia de
Mussolini, enxergavam no Estado a unica forma de encaminhar a
modernizacao econémica, social e politica. Deste modo, inspirado pelo modelo
do governo fascista, Getulio Vargas cria uma série de 6rgdos autbnomos,
fundagBes e empresas publicas, as quais nos anos seguintes, incentivadas por
bons salarios e flexibilidade anormal para a area publica, comecaram a ser
consideradas referéncias por sua eficiéncia na prestacao do servigo publico.

Pouco tempo depois, porém, comovidos com o alto poder que estas
organizacfes lhes davam, politicos pulverizaram suas cria¢cdes, mantendo-as

independentes em orcamento e operacionalmente. Havia, entdo, e de maneira
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crescente, uma descentralizacdo do poder estatal e a consequente dificuldade
de se regular, mensurar e administrar as necessidades e resultados destas
autarquias e empresas publicas. Como consequéncia, h4 neste momento um
aumento absurdo do clientelismo, no qual os cargos de administracdo destas
novas organizacfes sdo repassados conforme o interesse do administrador
publico e ndo seguindo o interesse da organizagéo ou populagéo.

Aumenta-se, entdo, evidenciando a recorrente “reforma e contra-reforma”
na administracdo publica brasileira (CASTOR e JOSE 1998), o apelo pela
centralizacdo do Estado. Segundo os autores, as autarquias ou empresas
publicas pulverizadas sdo substituidas, a partir da crise da descentralizacao,
por 6rgdos centrais que possuem o objetivo de gerarem ganhos financeiros e
em eficiéncia. Os autores também trazem que, sendo nulos, muito poucos
foram os ganhos destes centralizadores.

Porém, é apenas no final do periodo da ditadura militar (1964-1988) que a
organizacdo do Estado através de Orgdos centrais comecard a mudar. Por
intermédio do Ministério Extraordinario da Desburocratizacdo, entre 1979 e 83,
surge pela primeira vez o conceito de “retirar o usuario da condi¢gao de sudito
colonial para investi-lo na de cidad&o, destinatario de toda a atividade do
Estado” (BELTRAO apud PEREIRA, 1996). Ndo obstante, a visdo que a
populagao tinha sobre o aparato estatal da época era que “construcdes feitas
ou contratadas pelo Estado custam e demoram mais e sdo de qualidade menor
do que as realizadas por empresas privadas sem sua interferéncia” (CASTOR
e JOSE, 1998).

Logo ap6s a redemocratizacdo, havia um clima de euforia entre a
populacdo que, desconhecendo a crise pela qual o Pais passava, acreditou
qgue o retorno de um modelo keynesiano destorcido poderia ser a solu¢ao para
os problemas. A administracdo publica, entdo, passa por um novo ciclo
populista, patrimonialista (PEREIRA, 1996). Como consequéncia, segundo o
autor, a Constituicdo de 1988 é um resultado destas duas correntes: a primeira
com um objetivo social-populista e a segunda com um objetivo conservador. O
documento, entdo, institucionaliza a administracdo centralizada, hierarquica e
rigida, com total priorizacdo da administracdo direta sobre a administracao

indireta. De fato, segundo Abricio (2007), tentou-se muito corrigir erros
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historicos — potencializados pelos militares — e pouca importancia se deu em
formular um modelo de Estado competente para enfrentar os desafios.

A Constituicdo, entretanto, trouxe de maneira positiva a posicdo de
profissionalizacédo do servico publico. No entanto, suas medidas acabaram por
ser erroneamente entendidas e acarretaram um aumento do corporativisSmo
estatal, criacdo de falsas isonomias e afastamento dos “servidores do publico”
da populacdo. (ABRUCIO, 2007). De maneira concomitante, para Pereira
(1996), a estabilidade rigida fora um dos principais motivadores deste
corporativismo que entendeu das medidas da Constituicdo ndo um regulador
para proteger o Estado, mas sim para proteger os que nele trabalham.

A populagéo, entendendo que a Constituicdo ndo solucionara os seus
problemas com a administracdo publica (ABRUCIO, 2007), escolhe uma
proposta de Estado minimo e o combate aos marajas. Como se sabe, 0 que
segundo Pereira (1996) pode ser considerado um governo esquizofrénico,
tentou realizar algumas mudancas estruturais, mas sem antes legaliza-las
através de emendas constitucionais ou demais medidas legais que sejam
correspondentes.

E a partir desta época que, segundo Paula (2005), surgem duas novas
correntes na administracdo publica brasileira: uma delas vincula-se a um
modelo gerencial e a segunda a um modelo societal. A primeira corrente tem
sua origem muito proxima, conforme a autora, da crise de governabilidade
constante no Pais e do movimento neoliberal corrente na Europa e nos
Estados Unidos. A segunda corrente tem seus primérdios nos movimentos
sociais dos anos 1960, calados com o inicio da ditadura militar, preocupados
indescriminadamente com o aspecto social.

A primeira corrente é escolhida através do voto em 1994 na figura de
Fernando Henrique Cardoso. A partir de 1996, entra em vigor o Plano Diretor
da Reforma do Estado de Bresser Pereira, este dividido em dois tipos: as
atividades exclusivas do Estado e as nao-exclusivas. Segundo o plano,
deveria-se transformar a cultura burocratica em cultura gerencial. Assim,
segundo Bresser Pereira, o plano gerencial deveria ser utlizado por
administradores publicos, os quais poriam em pratica ferramentas do setor

privado, enfatizando a profissionalizag&o.
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Segundo Castor e José (1998), a reforma néo foi suficiente, pois, além de
problemas com o corporativismo funcional presente no Estado, que afastava a
administracdo publica da populacdo, havia o sucateamento de ativos que ndo
estava sendo tratado pelo governo. Portanto, segundo os autores, o conhecido
plano Bresser foi, em seu tempo, um processo bem-sucedido, porém, pontual,
uma vez que, h4 uma continua amputacdo nas organizacdes publicas em
fungdo do sucateamento de ativos e etc. De fato, a reforma de Bresser
considerava o plano com uma viséo etapista (ABRUCIO, 2007).

A reforma foi importante, pois consolidou melhorias como a
disponibilizacdo de informacdes da gestédo publica a populacado, a estipulacdo
de um limite méximo para os gastos com o funcionalismo, introducao do
principio da eficiéncia como base administrativa. (ABRUCIO, 2007).

A partir de 2003, também democraticamente eleito, assume a Presidéncia
da Republica o candidato proveniente da segunda corrente (societal). O
governo Lula mantém uma série de medidas tomadas pelo governo anterior,
mantendo um carater gerencial, ressalvando-se a implantacdo de importantes
politicas sociais (de Paula, 2005). Dentre medidas mantidas do governo
anterior, estd o governo eletrénico (ABRUCIO, 2007), que possiblita uma
aproximacgédo ainda maior da sociedade com a administracdo publica.

Nesta “reforma e contra-reforma” de Castor e José (1998) e como
conceituacdo para a administracdo publica brasileira atual temos que, segundo
0s autores, cada organizacao € formada por trés elementos: sua estrutura, sua
teoria e sua tecnologia. Cada organizacdo formula teorias sobre como vé o
mundo e como se vé no mundo. Assim, faz de tudo para impor suas teorias
sobre as demais organizacdes e, consequentemente, boicotar demais teorias
que lhes provem como ultrapassadas ou erradas. Assim, para Castor e José
(1998):

“A burocracia brasileira tem uma teoria basica, que exsuda de 500 anos de
historia administrativa: o papel do Estado € controlar os cidadaos, refrear-
Ihes os impulsos e apetites, exercer o poder sobre a iniciativa privada,
garantir que, nas relagdes com o cidadéo (isolado ou como membro de uma
organizacdo), o Estado esteja sempre em vantagem. Em poucas palavras, o
burocrata publico brasileiro considera que o seu papel é defender a
sociedade dos cidadaos, por mais exdruxulo que possa parecer.”
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De maneira similar, Paula (2005) compreende, como proposi¢cdo para
qualguer administracdo publica democréatica, que se deva atentar para trés
dimensdes fundamentais: (i) dimensdo econdomico-financeira, (ii) dimenséo
institucional-administrativa e (iii) dimensdo sociopolitica que compreende o0s
problemas do amago das relacdes entre Estado e sociedade, envolvendo os
direitos dos cidadaos e sua participacao na gestao.

Portanto, a administracdo publica brasileira tende a, segundo Castor e
José (1998), emitir estimulos repressores dos impulsos e apetites dos cidadaos
e, em paralelo, o fato de termos programas de gestdo que ndo conseguem
abranger as trés dimensodes trazidas por de Paula (2005), acabam por possuir
uma dicotomia, uma “reforma e contra-reforma” infindavel na qual as
necessidades dos cidadaos ndo sao necessariamente a forgca motriz e ndo sao

sequer, muitas vezes, levadas em consideracao.

2.2. MARKETING NA ADMINISTRACAO PUBLICA

Segundo Kotler e Lee (2007), é fundamental que o setor publico melhore
0 seu desempenho e também a percepcao que a populacdo possui sobre ele a
fim de prospectar maior apoio. Desta forma, essa seria a razao basilar para que
o0 setor se interessasse pelo marketing (KOTLER, 1978). Além disso,
normalmente, quando ndo se pensa a empresa por intermédio do marketing, se
toma decisdes sem 0s conhecimentos suficientes e, por conseguinte, resulta-se
em ineficiéncia. A Constituicdo brasileira, entretanto, traz em seu artigo 37 que
um dos principios da administracédo publica nacional é a eficiéncia, o0 que vai ao
encontro do que Kotler e Lee destacam (2007, p. 25): “o0 governo deve propiciar
mais qualidade, rapidez, eficiéncia, conveniéncia e justica a seus cidadaos”.

Em sequéncia, a implantacdo do marketing na administracdo publica,
segundo Kotler (1978), passa primeiramente pela migracdo da ideia pura da
organizacdo publica como algo burocratico, para o conceito desta mesma
organizacdo como algo plenamente perceptivo. Esta organizagdo age: (i) De
maneira regular analisa as necessidades, percepcdes, as preferéncias e a
satisfacdo de seu publico principal; (ii) Reforca seu interesse em que estes

publicos interajam com a organizacao (publicos internos e externos). Ao invés
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de produzir e vender a organizacdo percebe e responde (KOTLER e LEE,
2007).
No entanto, o autor reforca que esta alteracdo nao pode ser considerada

facil e exige importantes compromissos e mudancas na organizacao:

“Podera exigir mudancas drasticas e perturbadoras na organizagao.
Geralmente necessita de novas abordagens para o planejamento. Podera
provocar uma série de avaliagbes que revelardo (a) fraquezas
surpreendentes no desempenho, (b) necessidades embaracosas de
modificacdo das praticas de funcionamento e (c) vazios, conflitos e desusos
inesperados nas politicas basicas.”

Uma vez implementada esta ideia, Kotler e Lee (2007) definem os
principais passos seguintes para que se opere o conceito de marketing: (i)
segmentar e selecionar mercados — separar grandes aglomeracoes de clientes
OuU usuarios em pequenos segmentos menores e homogéneos, de forma que
possam ser melhores atingidos com produtos e servicos que se adaptem de
maneira mais eficiente e eficaz as suas necessidades — (i) identificar o
concorrente — pensar que ndo s6 aquelas empresas que oferecem o mesmo
produto aos mesmos clientes sdo concorrentes, mas sim pensar que outros
mercados, outras qualidades de ofertas também podem vir a concorrer com a
empresa — (iii) utilizar os quatro Ps disponiveis no composto de marketing
(produto, preco, praca e promocao) — conseguir mensurar uma melhor
definicdo daquilo que é ofertado ao mercado, sob a melhor quantidade de
dinheiro demandada, na mais eficiente forma de acesso ao consumidor e
comunicando isso ao mercado da maneira mais eficiente.

Portanto, o conceito de marketing aplicado a organiza¢cfes publicas vem a
ser mais do que benéfico, necessario as organiza¢des publicas brasileiras, uma
vez que se volta quase que exclusivamente a eficiéncia e tem o objetivo de
promover o que a Constituicdo Nacional considera em seu artigo 3°, inciso 1V,
um dos objetivos fundamentais da Republica: promover o bem de todos, sem
preconceitos e quaisquer outras formas de discriminacgao.

Porém, esta abordagem do marketing € muito pouco difundida no Pais.
Em uma rapida pesquisa no sistema de catalogo on-line da biblioteca da
UFRGS, buscando-se as palavras marketing, setor e publico, ha o retorno de

apenas trés obras. Assim, além de se estar tracando paralelos da gestao
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publica com a gestdo privada, muitas vezes se esta realizando o paralelo com
realidades estrangeiras, o que nédo seria o ideal, haja vista as particularidades
da administracéo publica brasileira, demonstradas no tépico anterior.

Um conceito que € propagado nacionalmente e que também é
fundamental a gestdo publica, mas que ndo pode ser confundido com o
conceito de marketing aplicado ao setor publico, é o conceito de marketing
social. O marketing social esta muito mais voltado a um processo de
administracdo de mudancas sociais, ao aumento da disposicao de aceitacao de
uma ideia ou pratica social (KOTLER e ROBERTO, 1992 apud OLIVEIRA,
2010), como € o caso da Operacao Balada Segura, operada pelo DETRAN-RS
(MEIRA, PIZZUTTI e MAFRA, 2015), em que h& o incentivo a mudanca de

comportamento da populacdo de motoristas do estado.

2.3. ATITUDES E PERCEPCOES

No ultimo quarto do século XX, o mercado comeca a perceber o cliente
ndo mais como alguém passivo aos estimulos do ambiente, mas sim como
alguém capaz de recebé-los, interpreta-los e reagir a eles dentro de suas
praticas diarias (DALMORO, PENALOZA e NIQUE, 2014). Assim, é
gradualmente invertida a forma como as empresas interagem com 0S
consumidores. A estratégia das empresas, antes voltada a producdo, comeca a
migrar para o marketing.

Em complemento a isso, estudos especificos sobre o comportamento do
consumidor, os processos realizados ao selecionar, comprar, usar ou dispensar
produtos, servicos, ideias ou experiéncias (SOLOMON, 2013). Comeca-se a
ver o consumidor como fonte de influéncia dentro das organizacdes
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005) e, assim, as empresas € que Sao
influenciadas pelas necessidades e desejos do mercado e ndo somente o
contrario.

Indo de maneira mais profunda, comeca-se a questionar o que compde
0 comportamento do consumidor. Segundo Solomon (2013), o comportamento
do consumidor € um processo continuo, no qual devem ser estudadas

questdes que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra.
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Desta forma, torna-se fundamental, a fim de que se entenda este tema,
compreender questbes como se dao as interpretagbes dadas pelos
consumidores ante estimulos (percepcdes) e a forma como demonstram estas

interpretacdes (atitudes).

2.3.1.PERCEPCOES

Para Solomon (2013, p. 83), “percepgédo € o processo pelo qual as
pessoas selecionam, organizam e interpretam suas sensacdes em estado bruto
a fim de |Ihes dar significado”. Fazem-no, segundo o autor, através de trés
estagios: exposicdo, atencdo e interpretacdo. No primeiro estdgio, a pessoa
esta agindo de maneira passiva, recebendo o estimulo (inputs) por intermédio
de qualquer um dos seus receptores sensoriais (olhos, ouvidos, nariz, boca ou
pele). Ressalta o0 autor que a exposicdo s6 ocorre quando o input penetra na
gama de receptores sensoriais. Isto €, quando ultrapassa o limiar absoluto — a
quantidade minima que pode ser detectada em um determinado canal sensorial
— e guando ultrapassa o limiar diferencial — a capacidade de um sistema
sensorial em detectar diferencas entre dois estimulos. A atengéo refere-se ao
estagio em que a atividade de processamento € dedicada a algum estimulo
especifico. O terceiro estagio, a interpretacdo é o significado que atribuimos

aos estimulos sensoriais.

Figura 1: Visdo geral do processo perceptivo
Fonte: SOLOMON, 2013. p. 83

Para Sheth et. al (2001), de maneira complementar, a percepcao € o
processo pelo qual o individuo seleciona, organiza e interpreta a informacéo
que recebe do ambiente. Para os autores, o processo de percepcdo esta

dividido em trés estagios: a sensacao — atentar para determinado evento ou
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objeto por meio de um ou mais sentidos, a organizacdo — de acordo com
categorias armazenadas na memoria realiza a classificagdo do item ou evento
sentido — e a interpretagéo — acrescentar significado, formar uma regra sobre o
objeto ser ou ndo apreciado e atribuir valor.

Para Engel et al. (2000), o processo de percepcao é formado por cinco
estagios: exposicdo, atencdo, compreensdo, aceitacdo e retencdo. Para os
autores, a percepcao estd vinculada principalmente a aprendizagem, ao
processamento de informacdes. Os trés primeiros estagios tem definicdo
semelhante as duas primeiras trazidas neste capitulo. Ja a aceitacado vem a ser
0 impacto persuasivo do estimulo e a retencdo é a transferéncia da
interpretacdo para a memoria de longo prazo.

N&do obstante, é impossivel imaginar o conceito de percepcao
isoladamente. Portanto, segundo Sheth et al (2001), h& trés fatores que podem
influenciar e moldar a percepgdo do consumidor. O primeiro item fala das
caracteristicas do estimulo, ou seja, a forma como ele é oferecido pelo
ambiente. O segundo, cita o contexto no qual esta inserido o estimulo, sejam
sociais, pessoais, organizacionais. Por dltimo, o fator que traz as
caracteristicas do cliente, no qual se insere o conhecimento e as experiéncias
pessoais (experiéncias prévias com estimulos semelhantes), a familiaridade do
cliente com o produto, inclusive. Para Engel et. al. (2000), h4 também como
fator pessoal impactante o estado motivacional que o individuo se encontra no
momento em que recebe o estimulo.

Em complemento a isso, Solomon (2013) escreve que outro fator que
determina como um estimulo sera interpretado € a relacdo que possui com
outras memdrias. Segundo o autor, a linha da psicologia Gestalt parte do
pressuposto que o individuo ndo busca o significado em apenas um estimulo,
mas sim o vincula a um conjunto de significados ja consolidados consigo.
Portanto, de acordo com o autor, € fundamental compreender como a
interpretacdo do estimulo é organizada. Trés sdo os principios trazidos sobre
como a interpretacdo dos estimulos € organizada, de acordo com a perspectiva
Gestalt: o principio de complementacdo informa que o individuo tende a
completar uma figura incompleta — compreender a escrita de uma palavra
ainda que faltem letras € um exemplo. O principio de similaridade diz que os

consumidores tendem a agrupar objetos que possuem caracteristicas fisicas
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semelhantes. Por fim, o principio de figura-fundo traz que em determinado
estimulo poderdo, na verdade, haver dois. O primeiro (a figura) seria o
dominante e os demais estariam em segundo-plano (fundo). Assim, pode ser o
estimulo pretendido a figura ou apenas o contexto na qual ela esta inserida.
Dependera de consideracfes sobre experiéncias anteriores realizadas pelo
individuo sobre o que percebe mais proximo: a figura ou o contexto.

Devido a enorme quantidade de estudos que se tem realizado sobre o
tema, € evidente que, conforme traz Solomon (2013), a sociedade vive em um
estado de sobrecarga sensorial: expfe-se a muito mais informacfes do que
podem ou querem processar. Assim, excetuando-se as questdes naturais dos
limiares (absoluto e diferencial), os individuos, de acordo com o autor,
executam a vigilancia perceptiva — na qual o consumidor estd mais consciente
a estimulos que se vinculam a suas necessidades atuais — e a defesa
perceptiva — na qual o consumidor pode nao interpretar algum estimulo
ameacador ou interpreta-lo de maneira mais amigéavel, a fim de torna-lo mais
aceitavel. Segundo Sheth et. al. (2001), tornam-se seletivos através da
exposicao seletiva, a atencdo seletiva e a interpretacdo seletiva. A primeira
definicdo, também conhecida como gatekeeping, trata do consumidor, de forma
ativa, conseguir escolher a quais estimulos deseja ou ndo se expor em
determinado ambiente. A segunda, atencao seletiva, corresponde ao fato que o
consumidor poder4d ndo perceber determinado estimulo do ambiente. De
maneira concreta, um consumidor podera nao perceber um andncio caso nao
haja interesse por este produto. Por ultimo, os autores trazem a interpretacdo
seletiva. Isto €, o consumidor ndo obrigatoriamente realizard uma analise
objetiva do estimulo que recebe. Em outras palavras, o sujeito codifica a

informacg&o de uma maneira mais congruente com suas crencas preexistentes.

2.3.2.ATITUDES

De acordo com Sheth et. al (2001, p. 367), atitudes sao “predisposi¢des
aprendidas a responder a um objeto ou a uma classe de objetos de forma
consistentemente favoravel ou desfavoravel’. Portanto, sdo formadas a partir

de experiéncias anteriores, residem na mente e precedem e produzem o
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comportamento. Para Solomon (2013, p. 282), em complemento, atitudes séo
‘uma avaliagdo duradoura e geral das pessoas, objetos, propagandas ou
questdes”.

Seguindo-se Engel et al. (2001), as atitudes possuem inumeras
propriedades ou dimensdes. Dentre elas, os autores citam a valéncia, a
extremidade, a resisténcia, persisténcia e confianga. Por valéncia, os autores
identificam a qualidade da atitude, ou seja, se ela pode ser classificada como
positiva, negativa ou neutra. Como extremidade, tem-se como graus variados
de favorabilidade. JA como resisténcia e valéncia, ha conceitos proximos. A
primeira dimensao trata do quanto uma atitude tende a ser imune a mudancgas.
A segunda remete ao conceito que determinada atitude pode se desgatar com
0 passar do tempo e se deslocar de uma valéncia positiva para uma negativa,
conforme comentam os autores. Por confianca consta que é a crenca que o
consumidor possui em sua atitude estar correta. Conhecé-la € importante para
conseguir mensurar a aproximacado entre as atitudes e o comportamento e
também porque atitudes com maior nivel de confianca sdo mais resisténtes e
persistentes.

Quanto as suas formacdes, segundo Engel et al. (2001), uma atitude é
formada por trés elementos: cognitivo (crencas), afetivo (sentimentos) e
conativo (intencbes comportamentais). Sheth et al. (2001) definem as crencas
como sendo expectativas quanto ao que alguma coisa € ou ndo. Segundo 0s
autores, as declara¢cOes de crenca ligam o objeto da atitude a um atributo ou
beneficio. Sao listados trés tipos de crencas: crencas descritivas, as quais
ligam um objeto a uma qualidade ou resultado; crencas avaliativas, que ligam
um objeto a apreciacdes, preferéncias e percepcdes e crencas normativas, nas
quais juizos éticos e morais sdo invocados em relacdo aos atos de alguém.
Com referéncia ao afeto, os autores informam que s&o os sentimentos que, ou
0 objeto evoca, ou a pessoa possui pelo objeto. Quanto a conagéo, é dito para
a acao que a pessoa tem em mente realizar com relagao ao objeto.

Uma vez que se sabem os fatores que formam a atitude, ha de se
verificar se existe alguma relacdo entre eles (SHETH et al. 2001). Para
Solomon (2013) ha uma hierarquia de efeitos, conceituada através das
combinacdes entre estes trés elementos formadores da atitude e a ordem em

gue ocorrem. O mais comum, de acordo com o0s autores, é a hierarquia de
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aprendizagem padrdo. Nesta hierarquia, o0 individuo busca maiores
informac6es sobre o objeto anterior a tudo. E uma variavel da hierarquia que
necessita um alto envolvimento do consumidor, uma vez que é condicdo de
sua existéncia a motivacao do individuo em procurar informacdes do objeto
anterior a tudo. A segunda hierarquia, conhecida como hierarquia emocional,
tem-se pelo processo experiencial. Neste tipo de hierarquia, primeiro se sente
para depois agir e, por ultimo, pensar. Por fim, a hierarquia de baixo
envolvimento, em que, primeiramente, se age, depois se sente e, ao cabo, se
pensa (SOLOMON, 2013).

Ressalta-se aqui, em Sheth et al. (2001), que o envolvimento ndo possui
relacdo com a caracteristica do produto, mas sim da visdo que o cliente possui
dele e, também, que nao se trata de uma dicotomia entre alto e baixo, mas sim
um continuo, no qual, em niveis intermediarios, havera menor intensidade de

processamento.

Figura 2: Graus de envolvimento e tipos de hierarquia de atitude
Fonte: SHETH, BANWARI e BRUCE, 2001. p. 372.

Por fim, Solomon (2013) informa que anterior a tentar mudar
determinada atitude do consumidor, o profissional de marketing deveria tentar

entender o motivo pelo qual esta atitute € mantida pelo individuo. O autor cita
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isso porque, em teoria desenvolvida pelo psicologo Daniel Katz (SOLOMON,
2013, p. 282), o desenvolvimento de atitudes facilita o comportamento social.
Se ndo vejamos, atitudes podem ter funcdes utilithrias — vinculam-se a
principios basicos de recompensa e punicdo, a produtos que podem oferecer
prazer ou dor, funcdo expressiva de valor — representam valores centrais do
consumidor, ego-defensiva — referem-se a atitudes que séo tomadas a fim de
se defender de ameacas externas — e fung¢do de conhecimento — vinculam-se a

necessidade de ordem, estrutura ou significado.
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3. METODO

Neste capitulo sera explicitado o método utilizado para o atingimento dos
objetivos geral e especificos. De maneira inicial, realizar-se-a a caracterizagao
da pesquisa. Em sequéncia, serd descrito o procedimento utilizado para a
coleta dos dados. Apds, sera explicitada a forma como se realizou a analise

das informacgdes coletadas.

3.1. CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada em duas etapas. Por ndo haver quantidade
consideravel, primeiramente, de pesquisas sobre percepcdes e atitudes de
usuarios de pedagios e, em segundo plano, também ndo haver quantidade
consideravel de dados sobre este assunto, aplicado a area publica definiu-se a
abordagem da primeira etapa desta pesquisa como exploratoria.

Segundo Severino (2009), a pesquisa exploratéria tem como intuito
levantar informacdes sobre determinado objeto, mapeando as condi¢cdes de
manifestacdo desse objeto. Para Malhotra (2006), a pesquisa exploratoria tem
como objetivo principal auxiliar na compreensédo do problema enfrentado pelo
pesquisador. Ainda, para Nique e Ladeira (2013), a pesquisa exploratoria serve
para aumentar o conhecimento do pesquisador sobre o tema e, portanto, €
apropriada quando ndo ha consideravel familiaridade e compreensdo do
problema de pesquisa. E na pesquisa exploratéria que serdo auferidos dados
necessarios para o desenvolvimento, ou ndo, de novas abordagens e,
consequentemente, novas pesquisas ou de pesquisas com o enfoque melhor
especificado. Além disso, a abordagem exploratéria, segundo Nique e Ladeira
(2013), é quem investiga problemas comportamentais cruciais na identificacdo
de variaveis a serem verificadas futuramente. Conforme orienta Malhotra
(2006), sempre que se observar um novo problema de pesquisa de marketing,
a pesquisa quantitativa deve ser precedida da pesquisa qualitativa apropriada.

Na segunda etapa, tendo-se auferido conhecimento suficiente para tal

por intermédio da primeira fase, realizou-se a abordagem descritiva. Para
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Malhotra (2006), € por esta abordagem que 0 pesquisador conseguira
descrever caracteristicas relevantes em determinados grupos e, também,
estimar determinados comportamentos em certas populagdes. Segundo
Churchill Jr. (1987 apud. PORTELLA, 2015), esta abordagem de pesquisa visa
conhecer e proporcionar a interpretacdo de determinada realidade sem

interferéncias.

3.2. PROCEDIMENTOS DE AMOSTRAGEM E COLETA DOS
DADOS

A pesquisa qualitativa visa ao levantamento de informagdes e ndo na
sua enumeragcdo ou medicdo (NIQUE e LADEIRA, 2013). Para Malhotra
(2006), este método tem seu processo flexivel e ndo-estruturado, o nimero de
entrevistados é pequeno e os dados coletados ndo podem ser considerados
como conclusivos.

Assim, ndo que o problema de pesquisa seja inovador, mas sabendo-se
que ndo ha quantidade de informacdes significativas sobre ele, a pesquisa
iniciou-se através da realizacdo de entrevistas em profundidade, realizadas de
maneira individual, que visaram o levantamento de informac¢des sobre o tema.

As questbes da entrevista foram formuladas de uma maneira flexivel e
aberta, deixando o entrevistado livre para se posicionar como bem entendesse
(ANEXO A). Segundo Nigue e Ladeira (2014), este tipo de entrevista possibilita
melhor compreensao do problema, ainda que o pesquisador ndo tenha ideia
dos dados que va encontrar.

Os topicos abordados pelas questdes tiveram como base toda a reviséo
bibliografica realizada e seus objetivos foram encontrar quais seriam 0s pontos
mais relevantes sobre administracdo de rodovias aos usuérios de pedagios,
bem como sua percepcdo sobre o desempenho da propria EGR. Alias, é
atraveés desta técnica que, segundo Malhotra (2006), o entrevistador consegue
descobrir motivagbes, crencas, atitudes e sentimentos ndo explicitos do
entrevistado.

A escolha da quantidade de entrevistados utilizou-se do critério de, como
chama Malhotra (2006), saturacdo, em que quando comecam a haver
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repeticbes nas respostas dadas, cabe ao pesquisador perceber a saturacao,
encerrar a coleta de dados e iniciar suas analises.

A escolha dos entrevistados se deu por julgamento, uma vez que 0O
pesquisador selecionou um grupo de 9 pessoas ja sabidamente usuarias de
rodovias — ndo necessariamente administradas pela EGR. Esta escolha se deu
com o proposito de entrevistar pessoas que tivessem uma opinido formada
sobre o tema e ndo suposi¢cbes e também a fim de evitar que, porventura,
pudessem expor que nao tinham condi¢des de opinar sobre o0 assunto.

Tendo como embasamento as informacdes coletadas nas entrevistas
realizadas e também o que ja havia sido verificado na revisdo bibliografica,
formulou-se um questionario (ANEXO B) com o intuito de expandir o horizonte
a ser analisado, partindo-se para a etapa descritiva.

Devido ao fato de o questionario ter sido distribuido diretamente na
praca de pedagio no momento em que o funcionéario arrecadador devolvia ao
usuério seu comprovante e troco, tentou-se ser o mais sucinto possivel na
guantidade de questdes e o mais direto possivel na formulacdo das frases
afirmativas. Assim, o documento trouxe, além dos dados de identificacdo, 29
questdes, todas vinculadas a uma escala numerada de cinco niveis, em que o
estagio de numero 1 significou “discordo totalmente” e o de numero 5,
“concordo totalmente”. Os demais estagios corresponderam a niveis de
concordancia intermediarios.

As afirmacgdes ficaram divididas em quatro grandes grupos: i) Qualidade
do pavimento; ii) Trafegabilidade das Rodovias; iii) Custo x Beneficio; e iv)
Imagem Institucional. Em todos os grupos citados, as frases remetiam a
possiveis percepcdes e atitudes dos usuarios das rodovias administradas pela
EGR, seguindo-se o que fora levantado na fase exploratéria da pesquisa.

Foram distribuidos mil exemplares do questionario em cinco das
quatorze pracas de pedagio administradas pela EGR, quais sejam: Campo
Bom, Gramado, Portdo, Trés Coroas e S&o Francisco de Paula. Estas pracgas
foram definidas por conveniéncia, escolhendo-se as mais préoximas de Porto
Alegre como os locais de entrega. Como consequéncia, seguiu-se por uma
amostra ndo probabilistica por conveniéncia. Isto €, escolheram-se o0s

respondentes por critério do pesquisador, ou seja: definiu-se como amostra os
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usuarios das pracas de pedagio nas quais 0s questionarios foram entregues,
sem qualquer outra distingao.

Além da disponibilizagdo dos questionarios nos locais citados, criou-se
também um formulario idéntico na plataforma online do Google para os
usuarios que nao desejassem ou nao conseguissem retornar o questionario
fisico a praca de pedagio. O endereco eletrdnico do questionario foi colocado
no cabecalho do documento com a informacdo de que também havia a
possibilidade de resposta através dele. Nenhuma outra divulgacdo do endereco
foi realizada.

Os questionarios foram distribuidos nas pracas de pedagio ao longo do
dia 17 de outubro deste ano e tiveram como prazo para devolucédo o dia 31 do
mesmo més. Prazo este que também constou no documento entregue ao
usuario.

Destes documentos, retornaram 155, resultando em uma taxa de retorno
igual a 15,5%. Sendo que a praca de Trés Coroas foi a que mais teve

respostas, 42; seguida por Campo Bom com 32 e Portdo com 29.

3.3. ANALISE DOS DADOS

Segundo Nique e Ladeira (2013), a analise de pesquisas qualitativas
consiste em trés partes: a primeira e mais simples seria a verbal, passando
pela gestual até a mais complexa, que seria 0 entendimento subliminar das
respostas.

A fim de verificar se o roteiro, ainda que semi-estruturado, estava
estruturado de maneira l6gica e clara, foram realizadas duas entrevistas com o
carater de teste. ApOs isso, tendo o roteiro passado pelos testes sem a
necessidade de alteracdes e estando o entrevistador seguro para a aplicacao
das entrevistas, realizaram-se nove entrevistas. Todas as entrevistas foram
gravadas com autorizagcdo do entrevistado e, apos finalizadas, tiveram seus
principais topicos transcritos. Assim, a analise para fase qualitativa foi realizada
através de uma avaliacdo comparativa entre as respostas transcritas e de suas

gravagoes.
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A partir desta analise, pode-se formular questfes e frases afirmativas
que vieram a compor o questionario da segunda etapa da pesquisa. Para
realizacdo da andlise dos dados quantitativos coletados, utilizou-se o programa
SPSS (Statistical Package for Social Science) da IBM e o Microsoft Excel.
Porém, conforme sugere Malhotra (2006), o procedimento de analise dos
dados necessita passar pela sequéncia de verificagdo do questionario,
editoracdo, codificacdo, transcricdo, depuracdo dos dados, ajuste estatistico
dos dados e selecdo de uma estratégia de andlise de dados. Desta forma,
solicitou-se as pracas de pedagio que aplicaram 0s questionarios, que estes
fossem tabulados e encaminhados ao pesquisador por e-mail. Apos,
agruparam-se as planilhas e iniciou-se a realizagdo de testes estatisticos. De
maneira inicial, realizou-se a analise fatorial sobre as 29 questdes aplicadas,
com o intuito de verificar a correlacdo entre as variaveis para que se possa
conferir quais sao os principais elos que dirigem o conjunto de atitudes e
percepcdes dos usuarios das rodovias administradas pela Empresa Gaucha de
Rodovias. O intuito era testar a estrutura de quatro fatores ou aspectos
relevantes inicialmente construida a partir das entrevistas em profundidade.

Apés, calculou-se o Alfa de Cronbach para cada aspecto investigado, a
fim de se verificar a consisténcia interna das questdes inseridas nos blocos
Qualidade do pavimento, Trafegabilidade das Rodovias, Custo x Beneficio e
Imagem Institucional. De acordo com Malhotra (2006), um retorno menor ou
igual a 0,6 demonstra que a confiabilidade n&o é satisfatoria.

Por fim, realizou-se a analise dos dados através de técnicas univariadas.
Segundo Nique e Ladeira (2013), este tipo de teste tende a agrupar uma
grande quantidade de dados a fim de facilitar sua compreensao. Para Malhotra
(2006), estas técnicas sdo adequadas quando as variaveis podem ser
analisadas isoladamente.



37

4. RESULTADOS

Neste capitulo, constardo inicialmente os principais resultados auferidos
das entrevistas em profundidade realizadas. Apds, o0s resultados das
aplicacbes dos questionarios através dos testes realizados e as analises
decorrentes dos tratamentos dados.

4.1. ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

As entrevistas em profundidade foram realizadas ao longo do més de
setembro. Com base em toda a revisdo bibliografica realizada, as questdes
buscaram verificar o que figurava na mente dos usuarios como fatores
relevantes na avaliagdo que faziam sobre a EGR e nas atitudes decorrentes
destas percepcoes.

As respostas as questdes foram esclarecedoras, principalmente, no que
tange ao que o usuario vé como responsabilidades da administradora de
rodovias. Isso resultou no desdobramento de dois blocos de questbes:
qualidade do pavimento e trafegabilidade da rodovia. Esses dois assuntos
foram abordagens recorrentes dos entrevistados como quesitos basicos de
responsabilidade da administradora e de extrema importancia na avaliacdo da
empresa, segundo um dos entrevistados, “administrar € agir muito além da
manutencdo do asfalto, é ter atencdo sobre tudo o que circula pela rodovia,
sinalizacdes, populagdes proximas”. Para outro entrevistado, “administrar uma
rodovia € manter o pavimento em boas condi¢des, tendo uma boa sinalizagao”.

Quando perguntados sobre quais seriam 0s pontos relevantes para uma
boa avaliagdo da administracdo da rodovia, as respostas permaneceram em
torno da qualidade do asfalto e da sinalizagdo. Para um entrevistado, porém,
além disso, “é muito importante ver mao-de-obra trabalhando na manutengao
do trecho”. Para outro, “dependendo do tamanho da rodovia, € impossivel
querer que ela esteja todo o tempo perfeita. Por exemplo, as chuvas danificam

demais o asfalto e a administradora ndo tem como controlar o tempo, mas €&
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fundamental ver que existem pessoas trabalhando para tentar manter a rodovia
0 mais proxima do excelente”.

Algumas respostas foram de encontro com o que pensava o pesquisador
sobre determinados topicos. Para o entrevistador, inicialmente, era de extrema
relevancia aos usuarios compreender o carater publico ou privado da
administradora. Porém, isso passou quase despercebido pelos respondentes,
que nado ressaltaram nada do género, a ndo ser quando questionados
diretamente se a administracéo de rodovias deveria ser um papel do Estado ou
da iniciativa privada. Uma resposta, inclusive, trouxe isso de forma clara: “é um
papel de quem administra, independente se € publico ou privado” ou, ainda, “é
um papel de quem se propde a executar’. O mesmo ocorreu quando se
perguntou se o fato de ser publica afetava a forma como a EGR é noticiada nos
meios de comunicacdo. Uma das respostas trouxe que “ndo, sendo o trabalho
bem feito, a imprensa ndo tem porque denegrir a imagem” ou, também, “néo,
mas acredito que se houvesse uma maior vinculacdo da EGR ao Estado
prejudicaria a Empresa por todo o histérico de ma gestao publica”.

Além disso, em um segundo momento da entrevista, quando se tinha as
guestbes que tratavam especificamente da EGR, o aspecto principal a ser
ressaltado € o fato de todos os respondentes, ainda que de forma genérica e
nem sempre totalmente correta, saberem da existéncia da Empresa e de suas
atribuicdes: “E responsavel pela administracédo das rodovias estaduais que tem
pedagio”, “é uma empresa estatal que tem como fonte de receita a arrecadagao
dos pedagios” ou, ainda, “é uma empresa do Estado criada para administrar os
pedagios mantidos apoés o fim das concessoes”.

Os outros dois blocos criados para o questionario — custo x beneficio e
imagem institucional, foram motivados pelas questbes que fizeram maior
referéncia ao uso da rodovia e das experiéncias adquiridas pelo usuario. De
maneira extremamente relevante, o tdpico transparéncia da empresa,
passando por uma maior comunica¢cdo com 0 usuario, foi recorrente resposta
guando se perguntou por quais os fatores poderiam ser melhorados a fim de
que o usuario avaliasse melhor a Empresa. Segundo exp6s um respondente,
“uma maior comunicagdo com O0S usuarios seria muito importante. A
comunicacdo do que vem sendo realizada pela Empresa, quanto foi gasto e

etc.. Até hoje, a Unica coisa que vi neste sentido foi que a EGR conseguiu
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refazer uma rodovia que tinha sido destruida pela chuva em tempo recorde,
mas ndo falou de onde vieram o0s recursos, se a rodovia possuia valor
suficiente para realizacdo da obra e etc.”. Da mesma forma, outro usuario citou
que “a EGR necessita demonstrar que os valores recebidos nos pedéagios
estdo sendo bem gastos”, bem como “(a EGR) precisa entender que quem
paga o pedagio quer um retorno e, acima de tudo, quer saber que tem um
auxilio caso acontecga qualquer coisa na rodovia”.

Quanto a necessidade de pagar pedagios para se ter melhores
condi¢cBes nas rodovias, pode-se dizer que os entrevistados sdo unanimes em
reconhecer a atual condicao precéria do orcamento publico estadual e, assim,
pensam ser esta, de fato, a Unica solu¢do para o problema das rodovias.
Entretanto, levando-se em consideracdo as respostas recebidas, os usuarios
esperam receber da EGR maiores beneficio do que vém recebendo
atualmente. Citam como positivo o fato de cada praca de pedagio possuir uma
ambulancia — o0 que os passa seguranca, o fato de as filas no pedagio estarem
aparentemente menores, mas relatam que “a 040 esta cheia de buracos”, “me
arrependo de pagar pedagio as vezes”’, “a EGR parece que nao cobra
qualidade das empresas que realizam as obras”, 0 que remete a uma possivel
resisténcia ao pagamento do pedagio a EGR e a uma desconfianca no
momento em que a Empresa figura como possivel administradora de novos
trechos de rodovias.

Inferiu-se, também, com as respostas que 0s usuarios véem uma
distancia entre a administracdo da EGR e das demais concessionarias.
Quando perguntados sobre fatores positivos ou negativos que 0s tivessem
chamado a atencdo em suas experiéncias pelas rodovias do Estado — cabe
ressaltar que a pergunta ndo foi especificamente as rodovias administradas
pela EGR, mas sim rodovias localizadas no estado do Rio Grande do Sul — eles
trouxeram exemplos positivos de outras administradoras e negativos da prépria
EGR. Frases como “me chama a atencdo a free-way” ou “De positivo, eu
destaco a 101” (Rodovia Federal que possui um trecho sob supervisdo do
Departamento Nacional de Infra-estrutura e Transporte (DNIT) e outro trecho
concedido a iniciativa privada) precederam o relato de eventos positivos. De
outro lado, frases como “ja a EGR”, “estraga a EGR as questdes politicas”, “a

rodovia de Viaméao foi um fiasco” ou “ndo sei o que acontece. Algumas coisas
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sao simples, mas parece que ha uma trava na execucao de servicos basicos”
antecederam eventos negativos vinculados a EGR.

Por fim, cabe salientar que, com duas excecbes, 0s entrevistados
trouxeram a CONCEPA como comparacao a EGR. Acredita-se que possa ter
havido influéncia o fato dos entrevistados residirem e trafegarem de forma
majoritaria pela regido metropolitana de Porto Alegre. Porém, é inegavel ver a
CONCEPA como um caso de sucesso no ramo de administragcdo de rodovias

com pedagios.

4.2. QUESTIONARIOS

4.2.1.CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra foi composta por 155 respondentes. Destes, 27%
responderam ao o0 questionario entregue na praca de pedagio de Trés Coroas,
21% em Campo Bom, 19% Portdo, 17% em Gramado, 12% em S&o Francisco
de Paula e 5% responderam o questionario disponibilizado na plataforma
online. O perfil destes respondentes estd subdividido conforme tabelas
constantes a seguir.

Utilizaram-se como bases de comparacdes a presente amostra,
pesquisa realizada pela CONCEPA e pela CNT. Como dito anteriormente,
pesquisas sobre administracdo de pedagios ndo sao recorrentes. Portanto, o
critério que motivou o0 uso da primeira pesquisa como paralelo foi,
primeiramente, o de ter sido lembrada nas entrevistas em profundidade por
quase 80% dos respondentes como empresa comparavel a EGR. Portanto,
entendeu-se ser pertinente a comparacdo de, ao menos, os resultados da
amostra a fim de verificar se ha uma similaridade de perfis de usuarios.

J& a utilizacdo da pesquisa da CNT se deu em fungéo de entender que
ha uma similaridade entre os ramos de atuacdo da Confederacédo Nacional dos
Transportes e da EGR. Obviamente, esta lida diretamente com o usuario e com
a rodovia, enquanto aquela trata de assuntos mais estratégicos ligados a

transporte, especificamente, ao modal terrestre.
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TABELA 1: MOTIVADOR AO USO DAS RODOVIAS

MOTIVO DE USO FREQUENCIA PERCENTUAL

PESSOAL 25,2%

NAO INFORMARAM 1,2%
TOTAL __

Fonte: Elaborado pelo autor

O primeiro fator a ser ressaltado na composi¢cao da amostra da pesquisa
€ o fator motivador do uso das rodovias. Do total de respondentes, 73,6%
informaram utilizar as rodovias por razdes profissionais, sendo que, deste
indice, 5,2% informaram também ter razbes pessoais, sendo identificados na
tabela acima com o motivo de uso “ambos”. Sdo indices bem distintos dos que
foram encontrados na pesquisa de satisfacéo realizada pela empresa Triunfo-
Concepa, a qual tivemos acesso restrito aos dados, conforme demonstra
Tabela 2.

TABELA 2: MOTIVADOR AO USO DAS RODOVIAS (CONCEPA)

Principais motivos de viagem Trabalho Passeio
Parcentual 45,1% 50,6%

Fonte: Triunfo Concepa

Embora o questionario ndo tenha perguntado a especificidade da
profissdo que motivou o0 uso, alguns paralelos com pesquisas que tracam o
perfil do profissional que utiliza as estradas sédo possiveis de se realizar,

mostrando proximidade ou néo.
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GRAFICO 1: FREQUENCIA ETARIA

Frequéncia Etaria
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Fonte: Elaborado pelo autor

Inicialmente, j& se pode verificar que, entre a amostra encontrada nesta
pesquisa e a amostra encontrada na Pesquisa CNT de perfil dos
caminhoneiros 2016, no quesito etario foi similar. Para a CNT, 66,6% dos
motoristas tem idade até 49 anos. Para a CONCEPA, quase 90% tem idade
média de 45 anos. Para esta pesquisa, houve um percentual de 77,4% de
respondentes com idade até 50 anos (GRAFICO 1).

TABELA 3: GENERO DA AMOSTRA

GENERO FREQUENCIA PERCENTUAL

FEMININO 28,4%

TOTAL 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Da mesma forma, pode-se tracar um paralelo na questdo de género. A
pesquisa da Confederacdo Nacional do Transporte, 99,8% dos motoristas sao
do sexo masculino. Para a CONCEPA, aproximadamente 90% s&o homens,

enquanto neste trabalho a amostra de homens foi de 70,3% (TABELA 3).
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TABELA 4: ESCOLARIDADE DA AMOSTRA

ESCOLARIDADE FREQUENCIA PERCENTUAL
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——
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Fonte: Elaborado pelo autor

A tabela acima aponta que 52,3% da amostra desta pesquisa possui ou
cursa o nivel superior, enquanto apenas 7,1% dos respondentes possuem ou
cursam apenas o ensino fundamental. Diferente da média apontada pela CNT

em que 3,1% dos motoristas possuem ou estdo cursando nivel superior.

TABELA 5: FREQUENCIA DO USO DAS RODOVIAS

FREQUENCIA DE USO FREQUENCIA | PERCENTUAL

ENTRE 1 E 4 VEZES POR MES 11,6%

| UMAVEZAODIA | 18,7%

NAO RESPONDERAM 5,2%

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, a questao de identificacdo sobre a frequéncia do uso da rodovia
(TABELA 5), aponta que mais da metade — 58,7% — dos respondentes utiliza
as rodovias pelo menos uma vez ao dia, 14,9% utilizam a rodovia ao menos
uma vez por semana e 13,5% utilizam a rodovia pelo menos uma vez ao més.

Quanto as pracas de pedagio mais utilizadas, apesar de o questionario
ter sido aplicado em cinco pragas da EGR, todos os quatorze estabelecimentos

figuraram em pelo menos um retorno, conforme o quadro abaixo. Ressalta-se
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que o fator do local de entrega foi extremamente relevante, mas é valido para
informar que 41,3% respondentes indicaram duas ou mais pracgas consideradas
como pracas de pedagio mais utilizadas.

Em funcdo da questdo ter figurado com a possibilidade do

preenchimento mualtiplo, retornaram 316 marcacoes.

TABELA 6: RANKING DAS PRACAS MAIS UTILIZADAS

PRACA QUANTIDADE PERCENTUAL

o S —
——
——
——
——
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Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.2. ANALISE DOS BLOCOS DE QUESTOES

Os blocos de questdes constantes no questionario fizeram referéncia ao
gue havia sido levantado na primeira etapa da pesquisa, bem como embasado
na revisao bibliografica realizada. Todas as questdes deveriam ser respondidas
por meio de uma escala de 5 pontos, na qual o numero 1 representou “discordo
totalmente”, o numero 5 representou “concordo totalmente” e os numeros 2, 3 e

4 representaram niveis de concordancia intermediarios.
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Anterior a aplicacdo de qualquer tipo de analise, segundo Malhotra
(2006), é fundamental a aplicacdo de testes validadores. Primeiramente, a fim
de realizar estas validacoes, utilizou-se o teste de adequacdo da amostra de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) — indice especifico para a verificacdo da adequacao
da analise fatorial. Neste indice, deseja-se um valor maior do que 0,5 a fim de
que este tipo de andlise seja valido e, de forma complementar, o teste de
esfericidade de Bartlett — valor que testa a similaridade da matriz em questéo a
uma matriz identidade. Este teste quando retornar valor de significancia menor
do que 0,05, sugere a rejeicdo da analise fatorial, uma vez que as correlacbes
entre as variaveis séo baixas.

Quanto a estatistica KMO, o valor encontrado foi de 0,839, o que, de
acordo com Friel (2009 apud FILHO E JUNIOR, 2010) pode ser considerado
um indice bom. O teste de esfericidade de Bartlett atribuiu o valor qui-quadrado
em 2782,175, com valor de significancia menor do que 0,001 (p<0,001), o que
também valida a aplicagdo da analise fatorial (TABELA 7).

TABELA 7: TESTE DE KMO E ESFERICIDADE DE BARTLETT

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,839
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 2782,175
Df 378
Sig. ,000

Fonte: Elaborado pelo autor

Aplicou-se a analise fatorial através do método de rotagdo Varimax
combinada com o método de Normalizacdo de Kaiser com a extracéo fixada
em quatro fatores. Verificou-se que o grau de explicacdo da variancia nesta
analise representou 59,61% da variancia acumulada, conforme demonstra a
tabela abaixo.

O fator de nimero 1, em seu Autovalor inicial apresentou 31,868% como
grau de explicacdo anterior a rotacdo. ApOs a rotagdo, passou a representar
19,997%.



TABELA 8: VARIANCIA TOTAL EXPLICADA

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared
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Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compo % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
nent Total Variance % Total Variance % Total Variance %
1 9,059 32,353 32,353 9,059 32,353 32,353 5,556 19,844 19,844
2 3,040 10,855 43,209 3,040 10,855 43,209 3,938 14,063 33,907
8 2,754 9,837 53,046 2,754 9,837 53,046 3,915 13,981 47,888
4 1,747 6,239 59,285 1,747 6,239 59,285 3,191 11,397 59,285

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme a matriz de componente rotativa, colocada abaixo, as
variaveis foram agrupadas entre quatro fatores. Entretanto, cabe aqui ressaltar
que, realizando-se a analise fatorial sem a limitacdo em quatro fatores, ha o
retorno de seis componentes principais, que teriam a variancia explicada de
59,285%.

Além disso, ha de constar que estes valores foram encontrados ja apos
o tratamento dado a questédo de numero trés (“ha defeitos antigos no pavimento
da rodovia que ainda ndo foram arrumados”), qual seja: inicialmente
considerada no bloco Qualidade do Pavimento, o questionamento em todos os
momentos se manteve singular em um sétimo fator. Tentou-se a inversdo da
questdo, haja vista que ela se tratava de uma negativa em meio a outras
guestBes afirmativas, mas a questdo se manteve sozinha no mesmo sétimo
fator.

Apés, realizando a andlise fatorial acima, na qual houve a limitacdo do
retorno em quatro fatores, a questdo invertida ndo alcangou indice superior a
0,4. Assim, entendeu-se gque seria mais pertinente a retirada desta questao da
analise fatorial acima exposta, em funcdo de a questdo nao possibilitaria
maiores interpretacoes.

Para os blocos retornados, o software utilizado empregou como Fator 1
a secao “Imagem Institucional”. Nesta divisdo, apresentaram maiores cargas
fatoriais (acima de 0,8) as questdes “Sinto que ha na EGR um planejamento de

longo prazo”, “Sinto que a EGR conta com eficiente sistema de gestdo” e “A
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EGR cumpre aquilo a que se propde”. Entretanto, a variavel 29, “Penso que a
EGR deva assumir novas rodovias”, apresentou o valor de 0,469 para este
fator, mas no fator que tratou sobre a qualidade do pavimento, apresentou valor
de 0,527. No entanto, manteve-se a questdo na atual secdo, em funcéo de
neste bloco constarem questdes que remeteram a percepc¢ao do usuario ante a
imagem da EGR e esta questdo remeter a atitude que se tem em funcéo deste
tipo de percepcao.

O Fator 2 correspondeu ao bloco “Qualidade do Pavimento”. Apresentou
cargas fatoriais suficientes (acima de 0,5), sendo o0s maiores valores
apresentados para as questdes “Considero a qualidade da rodovia entre muito
boa e excelente” e “As operagOes de tapa-buracos tém sido eficientes”. Além
disso, constou com o valor proximo ao minimo aceitavel de 0,5, a variavel de
namero 12 — “Prefiro trafegar nas rodovias da EGR do que em outras rodovias”.
No entanto, este questionamento serda mantido no bloco de questbes referentes
a trafegabilidade da rodovia em funcdo de proporcionar melhores analises
guando apresentado juntamente com as questdes deste bloco.

Como Fator 3, constou o bloco “Custo x Beneficio”. As maiores cargas
fatoriais foram das questdes “A disponibilidade de servicos como ambulancias
compensa o valor pago em pedagio”, “Sem pedagio, ndo existe outra forma
para manter a rodovia em bom estado” e “Nao me importo de pagar pedagio”.

Por fim, o Fator 4 representou o bloco “Trafegabilidade da Rodovia”.
Como maiores valores constaram as questdes “Os acessos secundarios da
rodovia sdo bem sinalizados”, “O atendimento da praca de pedagio é cortés e
educado” e “O atendimento na praca de pedagio € agil e ndo chega a atrasar o

deslocamento”.
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TABELA 9: ANALISE FATORIAL DAS VARIAVEIS DE PERCEPCAO E

ATITUDE DOS USUARIOS DA EGR

Rotated Component Matrix®

2

Component
3

V25
V26
V27
V23
V28
V24
V22
V20
V21
V19
Vo1
V02
V05
V12
Vo4
V29
V15
V17
V13
V16
V14
V18
V08
V11
V10
Vo7
V06
V09

,824
,814
,811
,805
, 783
126
,597
,564
,453
,352

,469

,365

779
,668
,662
,611
,611
,527

375

,A57

,436
AT1

,407

,789
,781
773
, 709
,669
,610

,733
, 704
,615
,586
,568
,556

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.
Fonte: Elaborado pelo autor



TABELA 10: ESTATISTICA DE KMO DOS BLOCOS DE QUESTOES

BLOCO

KMO

PRIMEIRO BLOCO - QUALIDADE DO PAVIMENTO
SEGUNDO BLOCO - TRAFEGABILIDADE DA RODOVIA

0,788

TERECEIRO BLOCO - CUSTO X BENEFICIO

0,876

QUARTO BLOCO - IMAGEM INSTITUCIONAL

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.2.1 "QUALIDADE DO PAVIMENTO”

Este topico traz a analise realizada sobre o primeiro bloco de questdes,
intitulado “Qualidade do Pavimento”. Esta secdo de questionamentos teve o
propésito de averiguar a percepcao dos usuarios frente a qualidade do

pavimento das rodovias administradas pela EGR.

a) VALIDACOES E CORRELACOES

O primeiro aspecto avaliado, ao ser submetido a validacdo através do
Alfa de Cronbach, apresentou indice igual a 0,856, com cinco variaveis, 0 que
significa, de acordo com Malhotra (2006), indice satisfatério.

A verificagcdo da possibilidade de aplicacao da andlise fatorial através do
KMO retornou valor igual a 0,764, o que significa, segundo Malhotra (2006),

gue se trata de uma amostra possivel de ser analisada sob esta técnica.

TABELA 11: MATRIZ DE CORRELACOES: QUALIDADE DO PAVIMENTO

Matriz de Correlagbes

Considero a | As operagfes | A EGR prioriza
qualidade da de tapa- obras que sdo | Sinto que com a EGR
rodovia entre | buracos tém fundamentais os problemas
muito boa e sido no pavimento estruturais da rodovia
excelente eficientes da rodovia diminuiram
Correlagcdes | Considero a qualidade da
rodovia entre muito boa e 1,000
excelente
As operacdes de tapa-
buracos tém sido 725 1,000
eficientes
A EGR prioriza obras que
sdo fundamentais no ,466 ,624 1,000
pavimento da rodovia
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Sinto que com a EGR os
problemas estruturais da ,584 ,605 ,589 1,000
rodovia diminuiram.

Fonte: Elaborado pelo autor

Conforme a TABELA 11, para as questdes deste bloco, percebe-se
correlacao forte entre os fatores “considero a qualidade da rodovia entre muito
boa e excelente” e “as operag¢des tapa-buracos tém sido eficientes” (0,725).
Desta forma, € muito provavel que a pessoa que considera a qualidade da
rodovia como fora dos padrdes “muito boa ou excelente”, perceba as
operacdes tapa-buracos como ineficientes.

Da mesma forma, aquele que avalia as operagfes tapa-buracos como
ineficientes tende a ter uma percepgao com o mesmo viés nos fatores “a EGR
prioriza obras que sdo fundamentais no pavimento da rodovia” (0,624) e “sinto
que com a EGR os problemas estruturais da rodovia diminuiram” (0,605).

Assim, levando-se em consideracdo as respostas auferidas,
possivelmente um maior cuidado na qualidade das operacbes tapa-buracos
tendera a melhorar a avaliacdo que os usuarios fazem de outras variaveis
importantes como a da qualidade da rodovia.

De maneira semelhante, se correlacionam fortemente os fatores “sinto
que com a EGR os problemas estruturais da rodovia diminuiram” e “a EGR
prioriza obras que sao fundamentais no pavimento da rodovia” (0,589).
Portanto, os respondentes que atenderam negativamente a uma destas
questdes, responderam de forma aproximada a outra.

Além disso, a correlacédo entre “considero a qualidade da rodovia entre
muito boa e excelente” e “sinto que com a EGR os problemas estruturais da
rodovia diminuiram” apresentou-se como moderadamente forte.

Infere-se com essas analises, portanto, que a percepcao da qualidade
da rodovia esta fortemente ligada as obras realizadas na rodovia e seus
resultados, bem como com ac¢des de manutencdo do pavimento. Entretanto,
ressalta-se que o usuario da rodovia pode perceber como fundamental a
execucao de determinada obra que, tecnicamente, ndo venha a ser a obra que
a rodovia necessita. Atualmente, porém, a Empresa nédo tem conhecimento se
ISSO ocorre ou ndo e, assim, por vezes pode proceder com determinada obra

gue venha a ser percebida como desnecessaria aos olhos do usuario.
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b) TESTES UNIVARIADOS

A andlise univariada do aspecto Qualidade do Pavimento indicou que a
percepcdo dos usuarios ante a qualidade do pavimento esta situada na regiao
central da escala aplicada no questionério, figurando a média das questbes
entre 2,90 e 2,98.

A moda da primeira questdo (“‘considero a qualidade da rodovia entre
muito boa e excelente”) aponta que, apesar de a média ter sido abaixo de trés,
o valor que mais vezes apareceu foi quatro, demonstrando que 0s
respondentes tém maior nivel de concordancia com a afirmativa do que o
contrario.

Ressalta-se que o desvio padrdo para as frases deste grupo séo
relativamente altos, pois, apresentam coeficiente de variagdo em torno dos
40%.

TABELA 12: ESTATISTICA DESCRITIVA PARA QUALIDADE DO
PAVIMENTO

VARIAVEL MEDIA | DESVIO PADRAO

Considero a qualidade da rodovia entre muito

boa e excelente

As operacdes de tapa-buracos tém sido AN 1,21

Sinto que com a EGR o0s problemas i 1,33

eficientes
A EGR prioriza obras que sao fundamentais

no pavimento darodovia

estruturais da rodovia diminuiram

Fonte: Elaborado pelo autor

Percebe-se com estas analises que a percepcdo media do usuario da
EGR sobre o topico qualidade do pavimento encontra-se préximo ao meio da
escala de concordancia estipulada no inicio da pesquisa. Assim, fazendo-se o
uso das correlacbes ja analisadas anteriormente, isso pode, sob determinado

viés, estar vinculado a percepcao de ineficiéncia das operacdes tapa-buracos,
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bem como, sob outro enfoque, estar ligado a falta de realizacdo ou publicidade

de obras entendidas como fundamentais aos usuarios.

4.2.2.2 “TRAFEGABILIDADE DA RODOVIA”

Neste tOpico conta a analise feita sobre o segundo bloco de questdes,
nomeado “Trafegabilidade da Rodovia”. Esta segdo de questionamentos, a
partir do que constou como importante aos usuarios na etapa qualitativa, teve o
propésito de averiguar, na etapa quantitativa, quais as percepc¢cOes dos

usuarios frente as condicdes de trafego das rodovias administradas pela EGR

a) VALIDACOES E CORRELACOES

A aplicagéo da validacéo através do Alfa de Cronbach resultou no indice
de 0,813, analisando a confiabilidade das sete questfes do bloco. J& o KMO
deste bloco de questdes apresentou o valor de 0,788, possibilitando a

realizacdo de sua andlise fatorial.
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TABELA 13: MATRIZ DE CORRELACOES: TRAFEGABILIDADE DA
RODOVIA

Matriz de correlagdes

Asinalizagédo da
rodovia me
orientou
corretamente ao
longo da
viagem.

Placas me
alertaram de
possiveis
perigos.

Os acessos
secundarios da
rodovia séo
bem sinalizados

Aquantidade de
pistas da
rodovia esta de
acordo com o
trafego de
veiculos que ela
possui

O atendimento
na praga de
pedagio é agil e
nédo chega a
atrasar o
deslocamento

O atendimento
da praga de
pedagio é
cortés e
educado

Prefiro trafegar
nas rodovias da
EGR do que em
outras rodovias

Asinalizagdo da
rodovia me
orientou
corretamente ao
longo da
viagem.

1,000

Placas me
alertaram de
possiveis
perigos.

0,661 1,000

Os acessos
secundarios da
rodovia séo
bem sinalizados

0,545 0,538 1,000

Aquantidade de
pistas da
rodovia esta de
acordo com o
trafego de
veiculos que ela
possui
O atendimento
na praga de
pedagio é &agil e
néo chega a
atrasar o
deslocamento
O atendimento
da praca de
pedéagio é
cortés e
educado
Prefiro trafegar
nas rodovias da
EGR do que em
outras rodovias

Fonte: Elaborado pelo autor

0,263 0,341 0,482 1,000

0,316 0,382 0,346 0,328 1,000

0,346 0,343 0,285 0,227 0,490 1,000

0,576 0,407 0,431 0,261 0,322 0,177 1,000

Nas questdes sobre trafegabilidade, algo que foi levantado nas
entrevistas em profundidade foi a importancia de uma boa sinalizacdo na
rodovia a fim de que a trafegabilidade néo fosse prejudicada. Confirmando isso,
apresentou-se nos retornos dos questionarios forte correlacdo entre algumas
rodovia me orientou

questdbes sobre este assunto: “a sinalizagdo da

corretamente ao longo da viagem”, “placas me alertaram de possiveis perigos”
e “0s acessos secundarios da rodovia estdo bem sinalizados”.

A percepcao sobre ter sido orientado corretamente pela sinalizagdo da
rodovia — assim como alertas de possiveis perigos e a sinalizacdo de acessos
secundérios — apresentou também forte correlagdo com a atitude de preferir

trafegar nas rodovias da EGR a trafegar em estradas administradas por outras
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empresas. Portanto, assim como sinalizaram as entrevistas em profundidade, a
sinalizagdo em bom estado, de forma que o usuario a transforme em uma
sensacao de seguranca, € muito importante para que o motorista tenha uma

boa percepc¢éo da rodovia como um todo.

b) TESTES UNIVARIADOS

As médias apresentadas nas afirmacfes sobre trafegabilidade né&o
apresentaram um comportamento uniforme, apesar de também se manterem
na regido média da escala numeral aplicada no questionario e apesar de
algumas terem apresentado uma correlacao forte entre si.

Questbes voltadas ao atendimento da praca de pedagio representaram
as médias mais altas do grupo de questdes: 4,06 para “o atendimento da praca
de pedagio € cortés e educado” e 3,70 para “o atendimento da praga de
pedagio é agil e ndo chega a atrasar o deslocamento”. Da mesma forma, o
valor da moda para ambas as questdes foi cinco e elas também obtiveram os
menores desvios padréo do grupo: 1,07 e 1,18, respectivamente. No entanto,
essas variaveis ndo apresentam forte interagdo com nenhuma outra, o que, por
sua vez, acaba ndo impactando de forma significativa no jeito que o motorista
percebe a rodovia e a sua administracao.

As questbes que fizeram referéncia a percepcdo da qualidade da
sinalizacdo da rodovia, bem como a infraestrutura viaria e a preferéncia por
trafegar em rodovias da EGR, apresentaram médias mais baixas, com modas
também mais baixas e uma dispersdo maior retratada em desvios padrées e
coeficientes de variacdo mais elevados. Com isto, percebe-se que a EGR tem
possibilidades de, melhorando a qualidade percebida da estrutura viaria e,
principalmente, da sinalizagdo, podera melhorar a percepcdo dos usuarios

sobrea Empresa.
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TABELA 14: ESTATISTICA DESCRITIVA DO BLOCO TRAFEGABILIDADE
DA RODOVIA

VARIAVEL MEDIA | DESVIO PADRAO

A sinalizagdo da rodovia me orientou

corretamente ao longo da viagem.

3,34 1,26
1,34

A guantidade de pistas da rodovia estd de [EEENAS

Placas me alertaram de possiveis perigos.
Os acessos secundarios da rodovia sdo bem

sinalizados

acordo com o trafego de veiculos que ela
possui
O atendimento na praca de pedagio é agil e

néo chega a atrasar o deslocamento

O atendimento da praca de pedagio é cortés e N6 1,07

DADOS MEDIOS DO GRUPO 3,38 1,27

Fonte: Elaborado pelo autor

educado

Prefiro trafegar nas rodovias da EGR do que

4.2.2.3 “CUSTO x BENEFICIO”

Este topico traz as analises realizadas sobre o terceiro bloco de
guestBes aplicadas no questionario. Este bloco de questdes buscou averiguar,
entre os usuarios da EGR, quais eram suas percepcdes sobre a relagdo entre
custo e beneficio nas rodovias com pedagio. Como custo foi considerado de
maneira principal o pagamento da tarifa, seu valor e sua obrigatoriedade. Como
beneficios, constaram pontos como seguranga, pavimentacdo, fatores
levantados como importantes ao longo da etapa qualitativa.

Na primeira parte da analise surgem as correlagdes verificadas entre as

questdes, ou seja, quanto a percepcao de uma questdo pode impactar em
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outra. Na segunda, ha uma analise dos guestionamentos de forma individual,

apontando seus comportamentos médios e suas variagoes.

a) VALIDACOES E CORRELACOES

O Alfa de Cronbach para este bloco de seis questdes resultou no indice
de 0,857. O valor do KMO foi de 0,823.

TABELA 15: MATRIZ DE CORRELACOES: CUSTO X BENEFICIO

Matriz de correlagdes
ng pedagio, ndo Pagando o A d|sp9n|b|||dade A qualidade da
existe outra forma L ) de servigos como . ~ . Um aumento de
pedagio sei que . rodovia compensa | Ndo me importo de ) .
para manter a . ambulancias L. tarifa seria
. estou protegido ao o valor pago em pagar pedagio. T
rodovia em bom .| compensa o valor P justificavel
longo da rodovia L. pedagio
estado pago em pedagio
Sem pedéagio, ndo
existe outra forma
para manter a 1,000
rodovia embom
estado
Pagando o
daai }
pedagio se|.que 0515 1,000
estou protegido ao
longo da rodovia
A disponibilidade
de servigos como
ambulancias 0,542 0,670 1,000
compensa o valor
pago em pedéagio
A qualidade da
dovi
rodovia compensa 0,485 0,469 0,527 1,000
o valor pago em
pedéagio
N&ao me importo de
. 0,561 0,405 0,554 0,653 1,000
pagar pedagio.
Um aumento de
tarifa seria 0,502 0,277 0,342 0,527 0,493 1,000
justificavel

Fonte: Elaborado pelo autor

Na andlise deste bloco, a maior correlagdo apresentada foi entre os

fatores que envolvem a percepcdo de seguranga fisica do usuario: “a
disponibilidade de servicos como ambulancias compensa o valor pago em
pedagio” e “pagando o pedagio sei que estou protegido ao longo da rodovia”.

Na sequéncia, fator de qualidade — “a qualidade da rodovia compensa o valor



57

pago em pedagio” — apresentou forte valor de correlagdo com o fator “ndo me
importo de pagar pedagio” (0,653), o que corresponde a dizer que uma rodovia
que transpasse a ideia de seguranca e tenha a qualidade esperada pelo
usuario, tenda a apresentar pouca resisténcia ao pagamento da tarifa.

Além disso, para a EGR um fator importante de ser analisado, uma vez
que as tarifas da Empresa desde a sua criacdo ainda ndo foram revistas, € o
que traz a questdo da aceitacdo de um possivel aumento de tarifa. Para este
fator, as maiores correlacbes apresentadas foram encontradas com as
questdes: “a qualidade da rodovia compensa o valor pago”, “sem pedagio néao
existe outra forma para manter a rodovia em bom estado” e “ndo me importo de

pagar pedagio”.

b) TESTES UNIVARIADOS

Pode-se dizer que este bloco apresentou a maior controvérsia da
pesquisa. Diferentemente dos dois blocos anteriores, ndo apresentou
similaridade entre boa parte das questfes constantes nele. Destaca-se dentre
elas os valores de média encontrados na afirmativa “sem pedagio ndo existe
outra forma para manter a rodovia em bom estado”, 3,30, e “hdo me importo de
pagar pedagio”, 2,72. Enquanto a moda da primeira afirmagao foi quatro, a da
segunda foi um. Isto é, grande parte dos respondentes percebe que ha a
necessidade de haver a cobranca do pedagio, mas agem ainda com
resisténcia, uma vez que, de acordo com suas repostas, 0s incomoda ter de
realizar o pagamento. Talvez isso se dé pelo fato exposto no item anterior, em
gque se demonstrou uma forte correlacdo entre a transmissdo da ideia de
seguranca e de qualidade, implique em menor resisténcia ao pagamento da
tarifa.

A afirmacao “um aumento de tarifa seria justificavel”, de maneira pontual
foi 0 que apresentou a média mais baixa do questionario, combinado com a
moda um e um desvio padréo de 1,25, foi a afirmacéo que apresentou a maior
frequéncia de respostas marcadas como “discordo totalmente”: 79. Levando-se
em consideracgéo as correlagcdes que possui, a variavel tende a ser melhorada

quando a ideia de que a instalacdo de pedagios € a Unica saida estiver melhor
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fixada na mente dos usuarios — ainda que ja apresente valores consideraveis —

e quando o usuério perceber um maior valor na qualidade da rodovia.

TABELA 16: ESTATISTICA DESCRITIVA DO BLOCO CUSTO x BENEFICIO

Sem pedagio, ndo existe outra forma para

manter a rodovia em bom estado --
Pagando o ped&gio sei que estou protegido K] 1,41

ao longo da rodovia

A disponibilidade de servicos como

ambulédncias compensa o valor pago em

pedagio

A qualidade da rodovia compensa o valor

pago em pedagio

N&o me importo de pagar pedéagio.

Um aumento de tarifa seria justificavel

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.2.4 “IMAGEM INSTITUCIONAL”

Esta secdo traz as andlises realizadas sobre o quarto bloco de questdes.
Neste bloco de questbes, tentou-se buscar as percepcdes que 0S USUArios
possuem sobre a Imagem da EGR. Na primeira parte da andlise, verifica-se,
principalmente, as correlacdes entre as questdes aplicadas. Ja na segunda,
busca-se analisar de forma unitaria as questdes, apresentando seus

comportamentos médios e suas variacgoes.

a) VALIDACOES E CORRELACOES

O indice utilizado para validagdo da confiabilidade interna dos blocos,

para as onze questdes trazidas nesta parte do questionario resultou em 0,898,
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sendo o mais alto dos quatro blocos aplicados. O valor da estatistica KMO do
bloco foi de 0,876.

Na analise fatorial do maior bloco de questdes, diversos foram os fatores
gue apresentaram um valor de correlacdo consideravelmente alto. De maneira
mais significativa, os fatores que correspondem a percep¢ao que o usuario tem
sobre a gestdo da EGR, a questdo que apresentou a percepcdo sobre as
realizacbes da Empresa e a afirmacédo de que a EGR estava no mesmo nivel
de outras concessionarias, tiveram as mais altas correlacdes. Ressalta-se,
como exemplo, que quem respondeu discordar totalmente da frase “sinto que
ha na EGR um planejamento de longo prazo” tende a também discordar que “a
EGR conta com eficiente sistema de gestdo”. Da mesma forma os que
discordam que a Empresa possua um planejamento de longo prazo tendem a
EGR cumpra aquilo a que se propoe.

Verificou-se também que os clientes sentem uma forte correlacao entre
possuirem um canal de contato direto com a EGR e enxergarem a EGR como
uma empresa transparente. Isto €, tendo a pessoa sentido que ha um canal de
comunicacdo com a Empresa, ela tende a perceber a EGR como uma empresa
mais transparente.

A ultima questdo do questionario trouxe a seguinte frase: “penso que a
EGR deva assumir novas rodovias”. Para este fator, a amostra analisada
apresentou forte relagcdo com o fator “penso que a EGR esta no mesmo nivel
de outras concessionarias de rodovias” e “a EGR cumpre aquilo que se
propoe”. Portanto, conforme também havia sido levantado nas entrevistas em
profundidade, independentemente de ser uma empresa publica ou privada, €
fundamental ao usuario que a administradora da rodovia cumpra o prometido.
E interessante & EGR, ent&o, buscar casos de sucesso e se espelhar, a fim de
que consiga inicialmente cumprir aquilo a que se propds, igualando-se com

outras empresas concessionarias de rodovias.
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TABELA 17: MATRIZ DE CORRELACOES: IMAGEM INSTITUCIONAL
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TESTES UNIVARIADOS

Fonte: Elaborado pelo autor

b)

Os testes univariados para esse aspecto apresentaram de maneira geral

os valores mais baixos de médias (2,13 < x = 2,70). Diferentemente dos outros
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blocos, ndo houve uma afirmacdo sequer que apresentasse meédia e moda
acima do nivel trés. Pode-se afirmar que este € o bloco em que a EGR
apresentou o pior desempenho, sendo vejamos:

Nas questbes que tratavam sobre a transparéncia da Empresa -
percepcao da disponibilidade de informacdes ao usuario, do canal direto com o
cliente, atitude de busca ativa da informacao — a frequéncia média de respostas
entre um (discordo totalmente) e trés foi de 126,33. Decorrendo disso, a
empresa atualmente de maneira dificil sera considerada transparente pelos
USUArios.

De forma similar, as questbes que tratavam sobre a percepcdo de
gestdo e de eficiéncia apresentaram média entre 2,21 e 2,44 e moda entre 2 e
3.

Por fim, as duas questdes que tratavam sobre a percepcao de igualdade
entre a EGR e as demais concessionarias de pedagio e a atitude de indicacéo
do servico da EGR para outras rodovias, também n&o tiveram uma meédia
consideravelmente boa, mas figuraram entre as duas maiores do bloco. Além
disso, obtiveram moda trés e um coeficiente de variacdo que correspondeu a,
aproximadamente, 53%, o que significa dizer que as respostas ficaram mais

pulverizadas nos cinco estagios de concordancia expostos no questionario.

TABELA 18: ESTATISTICA DESCRITIVA DO BLOCO IMAGEM
INSTITUCIONAL

VARIAVEL MEDIA | DESVIO PADRAO

Procuro saber ou me atualizar sobre a EGR

(noticias, projetos, realizagcdes)

Acho noticias e informacbes sobre a EGR L) 1,33
com facilidade
Sei aonde estdo sendo empregados o0s

valores arrecadados

Acredito que a EGR seja transparente 2,41 1,05

Sinto que possuo um canal direto de

comunicacdo com a EGR

Sei quem ou qual setor da Empresa devo JwsK] 1,25
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contatar caso possua qualquer problema em
rodovia da EGR

Sinto que ha na EGR um planejamento de

longo prazo

Sinto que a EGR conta com eficiente |wais) 1,28

sistema de gestéo
recm ammre o s avesevoree (I
A EGR estd no mesmo nivel de outras [

concessionarias de rodovias

Penso que a EGR deva assumir novas
rodovias

DADOS MEDIOS DO GRUPO 2,36 1,22

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.3. DIFERENCAS DE PERCEPCOES DE ACORDO COM
PERFIL

Na etapa quantitativa do trabalho, as primeiras questfes do questionério
eram referentes a dados de identificacdo dos respondentes. Estes dados
possibilitaram, uma vez que se fez uma analise univariada prévia levando-se
em consideracdo o total da amostra, realizar nova analise, em que se pdde
verificar possiveis diferencas de percepcdes entre diferentes perfis da amostra,
através das médias e dos desvios padrao encontrados.

Portanto, trabalhando nesse sentido, inicialmente, realizou-se uma
analise entre as respostas recebidas de acordo com a faixa etaria dos usuarios.
Apés, de acordo com a praca de pedagio onde o questionario foi aplicado e,
por fim, uma analise de acordo com a recorréncia de utilizacdo da rodovia e a

motivagao para o uso.

4.2.3.1. ANALISE POR FAIXA ETARIA

Para esta analise, a amostra foi dividida em faixas etarias menores,

considerando tercis a fim de que se possa verificar possiveis diferencas ou



Faixa
Etaria

19a 36

37 a53

54a70
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similaridades. A idade minima observada na amostra foi 19 anos e a maxima
foi 70 anos. Foi possivel criar tercis com uma média de 48 observacdes em
cada, sendo o 1° Tercil considerando a faixa de 19 a 36 anos, o 2° Tercil
considerando a faixa de 37 a 53 anos e 0 3° Tercil considerando a faixa de 54 a

70 anos.

TABELA 19: ANALISES DAS MEDIAS POR FAIXA ETARIA.

0,88 3,36 0,78 2,86 1,06 2,49

2,87 0,99 3,28 0,85 2,88 0,99 2,38 0,89

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao realizarmos Andlise de Variancias (ANOVA) no SPSS para analisar a

média de respostas de forma estratificada pelas faixas etarias, a 5% de
significancia, percebeu-se que nenhuma média de respostas dos blocos foi
significativamente diferente das demais (p-valores>0,05) ao compararmos

os blocos com a variavel Idade.

4.2.3.2. ANALISE POR PRACA DE PEDAGIO DE ORIGEM DO
QUESTIONARIO

A segunda andlise comparativa de meédias ocorreu entre o total da
amostra e a selecdo das respostas separadas pelas pracas de pedagio de
origem do questionario. Conforme mencionado anteriormente, 0s questionarios
foram distribuidos em cinco estabelecimentos diferentes, quais sejam: Campo
Bom (21%), Gramado (17%), Portdo (19%), S&o Francisco de Paula (12%) e
Trés Coroas (27%). Em todos eles constou no cabecalho a informacéo de em
qual local o questionario havia sido aplicado. Houve também a disponibilizacédo

online de questionario idéntico, através da plataforma do Google (5%), o que

a7
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nao foi considerado nessa analise, uma vez que nao se enquadra no tipo

estudo especifico da secéo.

TABELA 20: ANALISES DAS MEDIAS POR PRACA DE PEDAGIO DE
APLICACAO DO QUESTIONARIO.

PRACA DE
PEDAGIO

GRAMADO
PORTAO

SAO
FRANCISCO DE
PAULA

TRES COROAS 2,57

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao realizarmos Analise de Variancias (ANOVA) no SPSS para analisar a
meédia de respostas de forma estratificada por Praca de Pedagio de origem do
questionario, a 5% de significancia, as médias de respostas dos BLOCO 1
(Qualidade do Pavimento) e BLOCO 2 (Trafegabilidade da Rodovia) resultaram
significativamente diferente das demais (p-valor<0,05).

O resultado da comparacdo de médias usando Tukey sugere que, a 5%
de significancia, considerando o bloco de Qualidade do Pavimento, as médias
das respostas da praca de S&o Francisco de Paula e Trés Coroas diferem
significativamente de Campo Bom (p-valor<0,05). A praga de pedagio de Sao
Francisco de Paula difere significativamente também de Gramado.

Considerando o bloco Custo x Beneficio, sob 0 mesmo método, tem-se
que as médias das respostas de Sao Francisco, novamente, diferem das
médias das respostas de Campo Bom (p-valor<0,05). Ambas diferencas séo

evidenciadas podem ser observadas na TABELA 21 abaixo.
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TABELA 21 - COMPARACOES MULTIPLAS USANDO TUKEY PARA
QUALIDADE DO PAVIMENTO E CUSTO x BENEFICIO CONSIDERANDO
PRACA DE PEDAGIO DE ORIGEM DO QUESTIONARIO.

Mean Difference

Dependent Variable (h v7 (J) V7 (1-J) Std. Error Sig.
Vil 1,00 2,00 -,86019" ,26832 014
5,00 -1,27535 ,25980 ,000
300 5,00 -,96027" ,20691 ,000
400 5,00 -,64364" ,22608 ,040
V3 1,00 5,00 -,88252" ,31023 ,040

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.3.3.  ANALISE POR FREQUENCIA DE UTILIZACAO DA
RODOVIA

Separou-se a frequéncia de uso da rodovia de duas formas distintas,
quais sejam: heavy users — aqueles que utilizam a rodovia mais de uma vez
por semana, pelo menos — e light users — os usuarios que utilizam a rodovia a
rodovia uma vez por semana, no maximo. Revelou-se na caracterizacdo da
amostra que 58,7% dos respondentes utilizam a rodovia a0 menos uma vez ao
dia, sendo que destes, 68,14% a utilizam diversas vezes no mesmo dia,
representando 40% do total da amostra.

Conforme consta na TABELA 22, as menores médias para 0s quatro
grupos de guestdes se situou entre os Heavy Users, sendo a menor delas para
a secao Imagem Institucional (2,35), o que, no entanto, esta muito préximo do

valor encontrado como média geral do bloco de questbes (2,36).
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TABELA 22: ANALISE DAS MEDIAS POR FREQUENCIA DE USO DA
RODOVIA.

FREQUENCIA DE
uso

HEAVY USERS 2,83 0,92 3,31 0,84 2,71 1,08 2,35 0,89 111
LIGHT USERS

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao compararmos os comportamentos das médias analisadas acima,
nenhuma delas apresentou diferenca significativa entre si. Portanto, ndo se
pode afirmar que ha diferenca na percepcédo dos usuarios que utilizam mais a
rodovia, dos que a utilizam pouco, apesar de haver uma leve variagcdo entre o

comportamento médio dos grupos.

4.2.3.4. ANALISE POR MOTIVACAO DE USO DA RODOVIA

Com relacédo a motivacdo do uso da rodovia, o questionario trouxe duas
opcOes: pessoal, profissional. Destas opc¢Oes, 68,4% declararam utilizar a
rodovia por algum motivo profissional, o que, aparentemente, justifica o alto
indice comentado anteriormente dos usuarios que utilizam a rodovia mais de
uma vez ao dia. Esta maioria, entdo, manteve-se, quando analisada
especificamente, muito proxima a média geral de respondentes. Foram
desconsiderados, neste ponto, 0os questionarios que nao responderam a esta
guestado ou gque responderam ambas as alternativas.

Os maiores valores de meédia, conforme TABELA 23, se localizaram
entre os respondentes que utilizam a rodovia por motivos pessoais, estando
apenas o valor correspondente ao bloco de questdes Imagem Institucional
abaixo de trés.

TABELA 23: ANALISE DAS MEDIAS POR MOTIVAGCAO DO USO DA
RODOVIA.
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MOTIVACAO

Amostra

3,18 ; : 0,74 3,06 0,98 2,43 0,98 39

PROFISSIONAL

Fonte: Elaborado pelo autor

Comparando-se as médias, conforme tabela 24, verifica-se diferenca
significativa para os blocos Qualidade do Pavimento (V1), Custo x Beneficio
(V2) e Imagem Institucional (V4). Portanto, pode-se dizer que a percepcao,
para estes trés grupamentos de questdes, é diferente entre aqueles que
utilizam as rodovias por motivacdo pessoal e profissional, de maneira mais

pontual no grupo de questdes quatro (Imagem Institucional): 0,85.

TABELA 24: COMPARACOES MULTIPLAS USANDO TUKEY PARA
QUALIDADE DO PAVIMENTO, CUSTO x BENEFICIO E IMAGEM
INSTITUCIONAL CONSIDERANDO MOTIVACAO DO USO.

Multiple Comparisons

Tukey HSD

Dependent Variable Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

Vi 1,00 2,00 0,36 0,18 0,10
V3 1,00 2,00 0,33 0,20 0,23
V4 1,00 2,00 0,09 0,16 0,85

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo inicial listar as principais atitudes e
percepcdes que 0s usuarios da EGR possuem sobre a Empresa. Conforme ja
dito anteriormente, a Empresa estudada é relativamente nova e — por iSso e por
possuir uma estrutura enxuta e receita propria — tem total possibilidade de agir
de maneira diferente do que agem outras empresas publicas. Assim como tem
total possibilidade de se adequar as organiza¢des que atingiram um patamar
consideravel bom ou excelente em suas acoes.

O primeiro desafio enfrentado, entretanto, no desenvolvimento desta
pesquisa, foi a escassez de estudos ja realizados sobre, primeiramente,
marketing na administracdo de rodovias e marketing no setor publico. Assim,
necessitou-se realizar de forma inicial uma etapa qualitativa, a fim de pontuar
quais fatores séo relevantes aos usuarios, quais sdo suas crencas sobre o
tema, como eles entendem o que vem a ser uma administragao de rodovias.

Na fase qualitativa, a partir da aplicacéo de entrevistas em profundidade,
diversos aspectos importantes foram levantados de forma recorrente. Cita-se
como exemplo a importancia dada pelo usuario a questdo da sinalizacdo da
rodovia. Este fator € algo que pode ser comparado com a importancia que ele
d& ao pavimento da estrada e sua qualidade. Posteriormente, como resultado
da aplicacdo dos questionarios, na etapa quantitativa, observou-se que a
percepcdo de uma boa sinalizacdo na rodovia, transmite ao motorista uma
sensacao de seguranca e que, consequentemente, ele tende a preferir utilizar
esta rodovia provavelmente por Ihe proporcionar maior estabilidade emocional.

Na etapa qualitativa ainda, outros fatores surpreenderam o pesquisador
por ndo terem, segundo os respondentes, a mesma relevancia que aquele
pensava existir. Para o entrevistador, o fato de uma empresa ser publica ou
nao poderia remeter a uma avaliacdo diferente por parte do usuario. Porém,
apoOs aplicadas as entrevistas, isso ndo pode ser constatado. De fato, h4 a
possibilidade de os usuarios nem terem muito claro o que deva ser
responsabilidade do Estado e o que deva ser responsabilidade do privado,
pois, quando questionados sobre quem deveria ser o0 responsavel pela

administragcdo de rodovias as respostas ndo foram incisivas e trouxeram
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elementos como “ja que o Estado ndo pode”, “a responsabilidade é de quem
administra”, “tem que ser realizado por quem esteja disposto”.

Considera-se que a etapa qualitativa atingiu éxito ja& que, juntamente
com toda a literatura revisada anteriormente, propiciou a criacdo do
questionario utilizado na etapa quantitativa. A partir das entrevistas, conseguiu-
se dividir o objeto de estudo em quatro grupos ou aspectos, 0s quais ao
passarem por validacdes estatisticas provaram possuir a consisténcia
necessaria.

Conforme dito anteriormente, a aplicacdo do questionario em apenas
cinco das quatorze pracas da EGR pode, de certa maneira, ter influenciado no
resultado da pesquisa, uma vez que o0s usuarios de determinadas rodovias
tendem a conviver com algumas situacdes que ndo sao sentidas por aqueles
gue utilizam outras rodovias, como se verificou na analise das médias realizada
de acordo com a praca de pedagio de aplicacdo do questionario.
Principalmente no bloco de questdes Qualidade do Pavimento, houve
significativa diferenca entre as pracas de S&o Francisco de Paula e Campo
Bom, por exemplo. Assim, é possivel que, houvesse a selecdo de outras
pracas de pedagio ao invés das escolhidas, alguns valores viessem a ser
alterados. Porém, devido ao tempo e ao custo que seria aplicar em todos 0s
estabelecimentos, o pesquisador preferiu pela amostragem por conveniéncia.

Sobre o0s aspectos investigados nas analises por bloco, o primeiro bloco
— que possuia questdes sobre a qualidade do pavimento, demonstrou que uma
acdo da empresa podera melhorar a percepcao que se tem, uma vez que a
avaliacdo de uma eficiente operacao tapa-buracos impacta diretamente no fato
de o usuario avaliar a condicdo do pavimento da rodovia como bom ou
excelente.

O segundo bloco de questdes para o pesquisador foi 0 mais revelador,
pois, trouxe consigo as questdes referentes a sinalizacdo — varidvel muito
repetida nas entrevistas em profundidade — e que, além disso