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RESUMO

Aeconomia colaborativa fundamenta-se na troca ou partilha da comercializagdo de bens
e servicos, que atualmente faz uso de tecnologia, plataformas e aplicativos para conectar
rapidamente pessoas que possuem um interesse em comum, como por exemplo se
locomover. Objetivou-se com o presente estudo, identificar o comportamento do
consumidor de transportes privados individuais oferecidos por aplicativos de
smartphones na cidade de Dourados-MS. Os dados necessarios para a elaboracdo deste
trabalho foram coletados por intermédio de um questionario, utiliza-se 0 método survey,
que se caracteriza pelo emprego de questionarios estruturados, que possuem opgdes
prévias de resposta. A qualidade dos servigos prestados pelos motoristas de aplicativos,

de modo geral, foi classificada pela maioria dos usuarios como “Bom” ou “Excelente”.
Aspectos relacionados ao comportamento dos motoristas, como “dirigibilidade e
conducdo do veiculo”, “gentileza e empatia dos condutores”, “sugestdo de possiveis

L]

trajetos”, “capacidade de solucionar os problemas de transito” e “pontualidade” foram
classificadas como “bom” pela maioria dos entrevistados. A “prestatividade do condutor
em acOes”, como a gentileza de abrir ao porta malas, carregar as malas, ajudar no

embarque e desembarque foi classificada pela maioria dos usuérios como “regular”.

Concluiu-se que pode captar através do usuario seu comportamento, tanto por buscar por
informacdes e possiveis descontos através das notificacdes do préprio aplicativo, o que
naera virtual se tornou essencial, pois a maioria das pessoas mais jovens tem seu circulo
de amizade através da internet. Com relacdo aos fatores internos e externos, pode-se
observar que 0s entrevistados por serem jovens em sua maioria, sofre grande influéncia
das informac6es vindo das redes sociais, tendendo abuscar informac6es e tomar decisfes
escolhendo um aplicativo através do que as marcas injetam na midia social.

Palavras-chave: Economia compartilhada, locomocéo, qualidade de servico.



ABSTRACT

The collaborative economy is based on the exchange or sharing of the sale of goods and
services, which currently makes use of technology, platforms and applications to quickly
connectpeople who have acommon interest, such as getting around. The objective of this
study was to identify the consumer behavior of individual private transportation offered
by smartphone applications in the city of Dourados-MS. The necessary data for the
elaboration of this work were collected through a questionnaire, using the survey method,
which is characterized by the use of structured questionnaires, which have previous
answer options. The quality of services provided by application drivers, in general, was
rated by most users as "Good" or "Excellent". Aspects related to the behavior of drivers,

such as “driving and driving the vehicle”, “kindness and empathy for drivers”,

“suggestion of possible routes”, “ability to solve traffic problems” and “punctuality” were

classified as “good” by most respondents. The “helpfulness of the driver in actions”, such

asthe kindness to open the trunk, load the bags, assist in boarding and disembarking was

classified by most users as “regular”. Itwas concluded that they can capture their behavior

through the user, both by searching for information and possible discounts through the
app's own notifications, which in the virtual era has become essential, since most of the
younger people have their circle of friendship through the Internet. With regard to internal
and external factors, it can be seen that the interviewees, being mostly young, suffer a
great influence from information coming from social networks, tending to seek
information and make decisions by choosing an application through what brands inject in
the media social.

Keywords: Shared economy, locomotion, quality of service
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INTRODUCAO

A globalizacdo evoluiu consideravelmente nas ultimas décadas, tornando-se
praticamente impossivel fazer referéncia aeconomia, politica e sociedade sem mencionar
seus efeitos e consequéncias. A globalizag&o provoca profundas mudancas nas condicGes
de negociacdes de mercado, parcerias politicas e até mesmo mudangas no ambito social
e cultural que, por consequéncia, altera de maneira e preferéncia dos consumidores
(PINTO; GONCALVES, 2015; SOUZA; OLIVEIRA, 2016).

De acordo com Souza e Oliveira (2016), a globalizacdo foi responsavel por
proporcionar o progresso, romper barreiras e possibilitar a expansdo da democracia e
meios de comunicacéo, fatos que fomentaram o desenvolvimento da tecnologia mundial,
que por consequéncia, impulsionou areestruturacdo de acordos entre paises e influenciou
mudancasna forma de vida das pessoas, o que inclui as formas e preferéncias de consumo
de bens e produtos disponiveis no mercado.

s

O mercado é caracterizado pela competitividade, nivel de inovacdo e de
estratégiasorganizacionais que as empresas possuem ou mesmo estdo adesenvolver, uma
vez que, diariamente, surgem novos concorrentes, bem como novos produtos e novos
mercados em expansdo. Diante desse contexto, as organizagOes precisam buscar
alternativas para competir igualitariamente no mercado globalizado no qual empresas do
mundo todo competem com bens e servigos de alta qualidade.

Segundo Conto et al. (2016), o desempenho dos mercados ¢ afetado por inimeros
fatores que se relacionam com as condigdes socioeconémicas dos consumidores e com a
potencialidade de uma empresa apresentar um bem ou produto inovador e que contenha
caracteristicas que exaltem anecessidade do consumo. Dessa forma, cabe destacar que, a
inovacao pode ser considerada como o principal fator que eleva a competitividade entre
empresas e produtos e que pode manter ou até mesmo ampliar a atuacdo no mercado
consumidor.

Desse modo, evidencia-se uma mudanca nas relagbes de consumo, e como
consequénciadessas mutacGes amaneira de consumir e comercializar produtos e servicos
também foi alterada. Atualmente os objetos de interesse estdo muito mais acessiveis, témt
se mais facilidade de adquirir informagdes, conhecer lugares e consumir produtos.
Entretanto, concomitantemente, outros pontos de interesse estdo cada vez mais
complexos, como por exemplo o mercado, haja visto que existem diversas variaveis que
oinfluencia, e entender o mercado atual demanda esforgo para compreender as revolugdes
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sociais que moldam a percepcdo e 0 comportamento das pessoas no que diz respeito a
economia, & politica e, também, ao consumo (JOSE FILHO, 2018).

Para Las Casas (2019), “Comportamento do consumidor € uma matéria
interdisciplinar de marketing que lida com diversas areas do conhecimento, como
economia, psicologia, antropologia, sociologia e comunicagdo”. Kotler e Keller (2006),

definem a area do comportamento do consumidor como um estudo que analisa como
pessoas, grupos e organizagOes tendem a selecionar, comprar, usar e descartar produtos,
servicos, ideias ou experiéncias de forma que satisfaga suas necessidades e seus desejos.

Churchill Jr. e Peter (2000), mencionam que a analise do comportamento do
consumidor visa obter informacdes referentes a motivacdo que faz consumidores
adquirirem certos produtos e servigos especificos, quando no mercado se encontram

inimeros produtos e servicos semelhantes. “As caracteristicas do comprador e seus

processos de decisdo levam a certas decisdes de compra. A tarefa do profissional de
marketing é entender o que acontece no consciente do comprador entre a chegada do

estimulo externo e a decisdo de compra” (KOTLER, 2000).

Ressalta-se que existem fatores que tendem a influenciar diretamente o
comportamento do consumidor. Honorato (2004), destaca as relagGes interpessoais,
intrapessoais, psicoldgicas, situacionais e influéncias de marketing. Portanto, estudar o
comportamento do consumidor ndo € somente mais uma estratégia empresarial, mas sim
uma necessidade, tendo em vista que entender o consumidor proporciona vantagem
competitiva para a organizacdo elaborar estratégias de marketing e vendas especificas
parauma determinada necessidade ou comportamento de compra.

1.1 TEMA E PROBLEMATIZACAO

O movimento das pessoas e coisas € uma das atividades mais antigas da
humanidade. A razdo para que as pessoas € coisas se movimentem ou sejam movidas de
um lugar para outro pode ser explicada por fatores ligados a hatureza do comportamento
humano em busca do atendimento de necessidades e desejos (FURTADO,;
KAWAMOTO, 1997).

Aexpansado das grandes cidades estimula o desenvolvimento econdmico e social,
que por sua vez, acarreta beneficios voltados para a¢des financeiras como na educagéo,
no entretenimento e na cultura. Porém, simultaneamente alguns problemas sdo acrescidos
a sociedade, como por exemplo, a elevacdo da polui¢do, precariedade na saude e
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seguranca dos cidaddos, bem como, as dificuldades de locomogé&o associadas ao transito
precario (NASSAR; VIEIRA, 2017).

De acordo com Rached e Farias (2017), um dos temas de relevancia e
complexibilidade na organizacdo e no delineamento de grandes cidades é a mobilidade
urbana, de modo que, inserido aos temas de planejamento da mobilidade urbana, deve-se
encontrar o transporte individual de passageiros, bem como todas as possibilidades de
transporte que possam ser acrescentadas além das tradicionalmente comtempladas.

Em relagéo ao planejamento urbano segundo Coelho et al. (2017), melhoria da
qualidade de vida, sabe-se que, a tecnologia ao longo da evolugdo humana tornou-se
indispensavel para se contornar problemas e elevar a qualidade de vida. No que se refere
a mobilidade urbana, cabe destacar os adventos da descoberta da roda ao motor de
combustdo interna, fatos histéricos que alteraram a maneira de como as pessoas se
locomovem e que fazem parte ainda hoje do nosso cotidiano. Ainda em revolucédo
industrial ou industria 4.0, que se baseia na combinacdo de maquinas e processos digitais,
e que tem promovido a utilizacdo e disseminacdo de aplicativos vinculados aos
smartphones que facilitam amobilidade urbana individual.

O Uber foi o primeiro aplicativo de transporte privado individual que comecou a
operar no Brasil, em 2014 (UBER, s/d). De acordo com Botsman e Rogers (2010), a
economia colaborativa fundamenta-se na troca ou partilha da comercializacao de bens e
servicos, que atualmente faz uso de tecnologia, plataformas e aplicativos para conectar
rapidamente pessoas que possuem um interesse em comum, como por exemplo se

locomover. Para Juca (2016) “este tipo de economia é baseado na confianca, o que é
considerado sua principal moeda de troca, pois sem ela a colaboracdo entre as partes

envolvidas ndo seria possivel e o consumo falharia”.

Segundo Paranhos (2011), o transporte adquire carater essencial no cotidiano das
cidades contemporaneas aponto de arede viaria urbana e os sistemas de transporte serem
comparados as artérias e ao sangue do corpo humano. Em razdo disso, é importante
analisar a estrutura das cidades, compreender como o crescimento das cidades e por
consequéncia da demanda por transporte, e como essa estrutura influencia o
comportamento do consumidor. De modo especifico tem-se que, em Dourados entre 0s
anos de 2011 e 2015, teve seu perimetro urbano aumentado em mais de duas vezes
passando de 86 quildmetros quadrados para 216 quildmetros quadrados (Lei n°® 3.844, de
24 de novembro de 2014).
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Os aplicativos de transporte como o Uber, fazem a conex@ dos usuarios ao
condutor por meio de um aplicativo, e este faz uso das informacdes de localizacao atraves
do GPS do smartfone para encontrar a localizacdo do usuério e conecta-lo ao condutor
mais proximo e que esteja disponivel (JUCA, 2016). Este tipo de servigo cresce
diariamente, de forma que se observa a elevacdo do nimero de motoristas que oferecem
seus servicos e o incremento da demanda de usuérios. Sendo assim, observou-se a
necessidade de estudar o comportamento dos consumidores desse novo modelo de
servico, e para tanto, definiu-se como questdo problema da pesquisa: Quais as
caracteristicas comportamentais e comuns dos consumidores no processo de decisdo de
compra dos usudarios dos aplicativos de transporte da cidade de Dourados localizada no
estado de Mato Grosso do Sul?

A répida expansdo de utilizacdo de transporte individual via aplicativos de
smartfone a partir de 2016, no Brasil, ttm sido motivadas principalmente pela
comodidade, conforto e baixo custo, uma vez que outros meios de transporte dificilmente
conseguem englobar essas trés caracteristicas. Esta mudanca ou perfil de mudanca,
também incentiva pesquisas referentes ao comportamento dos usuarios e as caracteristicas
comuns no processo de decisdo de compra dos mesmos.

Diante deste contexto, observa-se o crescimento de usuarios quanto ao uso dos
aplicativos de transporte, observou-se a importancia de estudar o comportamento do
consumidor deste tipo de servico, como também, o processo de decisdo de compra e suas
principais caracteristicas. Além desse motivo, analisar os usuarios desses aplicativos pode
auxiliar as empresas na busca pela exceléncia na prestacdo de seus servicos e a descobrir
lacunas ainda ndo exploradas.

As informacgbes apresentadas neste trabalho tém como escopo apresentar a
percepcdo dos consumidores a respeito aplicativos de transporte, com o crescimento
exponencial da concorréncia conhecer a percepcdo do consumidor frente as diversas
variaveis que a influéncia no processo decisério de compra pode ser um diferencial para
obter maior Market share. Sera realizada uma andalise do comportamento do consumidor
diante deste novo servico, que podera servir de norte para aaplicacdo de novas estratégias
de marketing.
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12 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar o comportamento do consumidor de transportes privados individuais
oferecidos por aplicativos de smartphones na cidade de Dourados/MS, com base nas
caracteristicas comportamentais de seus usuérios e nos fatores e atributos relevantes que
possuem influenciam no processo de decisdo de compra do servico.

1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar como ocorre o processo da busca por informacéo para a tomada de decisdo
pelo consumidor;

- Determinar os fatores (internos e externos), que influenciam no processo de decisao do
consumidor;

- Investigar a percep¢do do consumidor destes aplicativos com relacdo a qualidade do
Servigo.

1.3JUSTIFICATIVA

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, o Brasil ja tem
mais de 1.125.000 motoristas de aplicativo. Somente em 2019 o faturamento corresponde

a cerca de 3.7 bilhdes de reais. Em abril de 2019, a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (Pnad) realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica mostrou
que apps de entrega e de transporte ja se tornaram o maior “empregador” do Brasil
(MACHINE, 2019).

Conforme nameros apresentados pela AMAGD (Associacdo de Motoristas de
Aplicativos da Grande Dourados), atualmente em Dourados ha cerca de 148 motoristas

associados, informacgédo fornecida pelo presidente da associacdo a época para o site
Dourados News no dia 10/02/2020.

Uma das principais empresas do ramo de transporte de aplicativo é a Uber, que
em menos de dez anos da sua cria¢do foi considerada como a startup mais valiosa. A Uber
é um aplicativo que proporciona servigos de transporte de pessoas, muito utilizada por
promover praticidade na rotina das pessoas que busca aliar conforto com tecnologia
(INFINITE CLOUD, 2018).
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Em 2018 foi publicada a Lei n® 13.640/2018, a lei dispbe sobre a regularidade do
transporte remunerado privado e individual de passageiros, conhecida como a Lei do
Uber. Esta lei altera algumas das disposicoes impostas pela Lei n® 12.578/2012, pois
quando elaborada ainda ndo havia ocorrido a introdu¢do do Uber no Brasil, este fato
ocorreu apenas em 2014, dois anos apés a elaboracio da Lei n® 12.578/2012, desta

forma, a necessidade de uma legislacdo pertinente que abordasse os deveres e direitos
dos motoristas de aplicativos perante a sociedade.

Com os aplicativos de transporte permitidos pelas autoridades brasileiras, a
concorréncia para contratacdo de servicos de veiculos se tornou livre e 0s consumidores
se viram diante de uma gama de opcdes a serem selecionadas, desde O preco mais
vantajoso, até o modelo do carro que melhor lhe agradariam. Outra vantagem, foi o
crescimento do mercado de trabalho, gerado por essa area, para milhares de pessoas que
se encontravam desempregadas no pais.

A cidade de Dourados, localizada no estado de Mato Grosso do Sul, atualmente
além do transporte coletivo e taxis, conta também com alguns transportes por aplicativos
como o Uber, K-rona, Urban, 99pop, Mobile car, Motora, Indriver além de ja contar com
um aplicativo de transporte genuinamente douradense, o 24horas. A cidade de Dourados
¢ a primeira cidade a fazer uso do 24horas, porém em funcdo da crescente demanda e
expansdo do mercado de transporte individual espera-se que em breve o aplicativo esteja
disponivel em outras localidades (OSTAPENKO, 2018).
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

A presente revisdo bibliografica aborda de maneira sistémica os temas que
envolvem e ddo suporte ao estudo proposto, assim inicialmente aborda-se o tema
marketing de servicos, para fomentar ao leitor o conhecimento referente ao tema base do
estudo, com posterior atencdo ao comportamento do consumidor e aos fatores que o
influenciam, por ser de modo especifico, o, tema central do estudo.

21 MARKETING DE SERVICOS

Otermo ‘marketing’ apresenta conceitos variaveis do ponto de vista de estudiosos
do assunto, sendo que para Kotler (1996, p.31), “marketing é aatividade humana dirigida
para a satisfacdo de desejo do processo de troca”. Porém, o mesmo autor em outro
momento cita que “marketing como um processo social e gerencial pelo qual individuos
egrupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos
devalor com outros” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Para Boone e Kurtz (1995, p.6),
marketing é “o processo de planejar e executar a concepc¢do, definicdo do preco,

promocdo e distribuicdo de ideias, bens e servicos, criando trocas que atendem a objetivos
individuais e organizacionais”.

Neste sentido, Antas e Kanaane (2016) discorrem que, as defini¢cGes citadas
indicam que a esséncia do marketing objetiva o processo de troca, que ocorre quando
duas ou mais partes se dao algo de valor, com a finalidade de satisfazer necessidades
reciprocas. A atividade do marketing, se baseia em uma empresa que oferece seus
produtos ou servicos para clientes que estdo dispostos e habilitados a darem algo em troca
para satisfazer suas necessidades. No entanto, 0 processo organizacional ndo se baseia
mais apenas na troca entre empresas e clientes, e o conceito que fornece a base para o
novo pensamento do marketing pode ser encontrado na defini¢do de Mckenna (1992):

Marketing é uma filosofia de administragdo empresarial, baseada na aceitacdo
da orientacdo para o cliente e para o lucro por parte de toda a empresa, e no
reconhecimento da importancia do papel do marketing em comunicar as
necessidades do mercado para os principais departamentos corporativos da
empresa (MACKENNA, 1992,p.12).

Para Ferrell e Pride (2016), marketing é fundamental dentro de uma organizacéo
e envolve um conjunto de atividades, todas voltadas a lidar com os 4Ps (produto, preco,
praca e promocdo). Analisar o mercado, planejar e ofertar produtos e servigos,
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implementar os programas de marketing e controlar os seus resultados sao as funcdes
dessa area, e estas necessitam ser devidamente analisadas e executadas com eficécia para
atrair o consumidor.

O marketing de servigo para Las Casas (2019), “a relagdo de uma empresa com

seus consumidores recebe as mesmas influéncias das varidveis incontrolaveis, como no
caso de bens. As empresas que atuam no setor devem mudar seu composto de marketing,

de acordo com as alteragBes encontradas”. E preciso mudar a estratégia de acordo com o

que o mercado demanda, ou seja, dentro do composto de marketing encontrar a melhor
combinacdo que atenda o consumidor, ndo apenas em maximizar o lucro da organizacao,
mais também a satisfacdo do cliente, e Ihe proporcionar amelhor experiéncia.

Sobre as caracteristicas dos servicos, Rocha et al. (2012) relatam que 0s servicos

ttm “quatro caracteristicas diferenciam o0s servicos dos bens: intangibilidade,

heterogeneidade, perecibilidade e inseparabilidade”. A intangibilidade pode ser atribuido

ao fato de ndo haver contato entre cliente e o servico de forma antecipada; a
heterogeneidade se refere a exclusividade de cada servigo oferecido; a perecibilidade
pode ser caracterizado ainda pela dimensao que este ndo pode ser estocado ou guardado;
ja a inseparabilidade diz a respeito de seu consumo e producdo ocorre de forma
simultanea (READE et al., 2015).

Diante dos expostos Las Casas (2019), uma das principais preocupacdes dos
gestores de marketing de servigos, estd em administrar as expectativas dos usuarios,
ligada a qualidade da percepcdo, que tem por objetivo a satisfacdo do cliente. O servico
de transporte de passageiros ofertado pela iniciativa privada além de garantir todos 0s
atributos presentes nos aplicativos de servicos de taxi - GPS, pagamento online e outros,
preocupou-se em atender uma necessidade antiga dos consumidores, seguranca e
qualidade do servico, o que representa um aperfeicoamento do desenvolvimento do
marketing de servicos (ESTEVES, 2015).

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Las Casas (2019), o comportamento do consumidor estuda uma
multidisciplinaridade de areas do conhecimento que tem como objetivo conhecer as
influéncias e caracteristicas do consumidor para, a partir destas caracteristicas, poder
aplicar estratégias de marketing. O prévio conhecimento do consumidor pode ser
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consideradouma vantagem competitiva, uma vez que em posse destas informacdes, pode
se aplicar as ferramentas do marketing com maior precisdo (KOTLER, 2000, p.26).

Como destaca Caro (2005), as pessoas sdo influenciadas por fatores culturais,
fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicologicos. Ao mesmo tempo séo estimuladas
peloambiente externo em que se localizam, que sdo as esferas, econémicas, tecnoldgicas,
politicas e culturais além dos estimulos do sistema de marketing: Produto, preco praca e
aspromogdes.

Las Casas (2019), explica que os consumidores sdo pessoas que sofrem muitas
influéncias, todas ao mesmo tempo. Sendo assim, uma tarefa ardua é identificar o real
comportamento deles, pois enquanto a organizagdes passam a conhecer um lado destes,
ooutro ja esta mudando. Destaca-se que, para analisar o comportamento do consumidor,
nao se pode focar apenas no que acontece no fechamento de uma compra de produto ou
servico, mas no processo como um todo (KOTLER; KELLER, 2006). Nesse sentido, para
Pereira (2012), a empresa precisa analisar o antes, o durante e o pds compra, para
identificar caracteristicas que podem favorecer a volta do cliente, como também, a sua
fidelizacao.

Para Kotler e Keller (2006), o propdsito do Marketing é buscar atender e satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores, e a melhor forma de se atender a esses
objetivos é a analise do comportamento do consumidor. Diante do cenario atual de
grandes mudancas, e amplo acesso a informacéo, tém forcado as empresas a buscarem
um diferencial competitivo, a terem um cuidado maior com a qualidade e preco, busca
se satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores de forma répida e eficiente
(RICHERS, 1984).

Para Pinheiro (2006), quando se estuda os diferentes tipos de comportamentos dos
consumidores, é interessante observar principalmente, o que leva os consumidores a
escolherem determinado produto, bem como selecionar as estratégias de marketing,
divulgagdo e propaganda que mais se adaptam as necessidades do cliente, mantendo o
foco na satisfagcdo do consumidor, visando sua fidelizagéo.

Diante disso, considera-se entdo como ponto de partida ou andlise inicial que
objetiva conhecer e satisfazer as necessidades dos clientes alvos, o ato de tentar
compreender o comportamento do consumidor que, segundo Kotler (1998), busca e
estudar como as pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e até mesmo
descartam um servigo ou produto. Pelo pressuposto de Sheth, Mittal e Newman (2001),
0 comportamento do consumidor € uma ciéncia que utiliza o conhecimento da economia,
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psicologia, antropologia dentre outras disciplinas. Com isso ressalta-se que, essas
referéncias servem de suporte para o conhecimento da cultura, valores, crencas e desejos,
tudo aquilo que influencia o processo de decisdo de compra (BLACKWEELL;
MINIARD; ENGEL, 2005).

2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

S&oinumeros os fatores esses que podem influenciar o comportamento de compra
de um determinado consumidor, e esses fatores podem ter origem interna ao individuo ou
mesmo externa. Sabe-se que os fatores que podem influenciar uma pessoa a adquirir um
bem ou servico sdo inumeros, e cada pesquisador referente ao tema aborda um ponto de
vista especifico, e a partir desta constatacdo nota-se a importancia da andlise do contexto
como um todo, ou seja, analise geral dos fatores sem descartar aqueles em menor
evidéncia ou priorizar aqueles que se destacam, uma vez que todos os fatores quando
reconhecidos e trabalhados pelo marketing adequadamente, possuem potencial para
convencer o consumidor para concretizar a compra.

Na figura 1 estdo representados os fatores que influenciam atomada de deciséo
do consumidor.

Fatores Fatore Fatores Fatores
Culturais S pessoais psicolégicos
Culturais Grupos de Idade e estagio Motivacédo

Referénci dociclo de vida
< Percepcéo Comprador
Subculturas a Ocupagdo
Familia Aprendizagem
CondicGes
Classes sociais econdmica Crengase
. S atitudes
Papeis e
posicOessociais | ..o vida

Figura 1. Fatores que influenciam a decisdo de compra do consumidor. Fonte: Kotler

(1998).

A partir desta constatacdo pode-se entdo destacar alguns conceitos de

pesquisadores renomados no tema abordado, como por exemplo Blackwell, Miniard e
Engel (2005), que descrevem que os fatores essenciais e que interferem na deciséo de
compra geralmente sdo o preco, 0 nome da marca, o pais de origem, a similaridade
alternativa de escolha, o envolvimento, o conhecimento e as diferencas individuais, como
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osrecursos disponiveis, a personalidade, os valores e o estilo de vida, bem como também
aclasse social, cultura e familia.

Para Churchill Jr. e Peter (2000), o processo de compra do consumidor pode ser
influenciado pelos fatores sociais e situacionais. Entretanto, para Blackwell, Miniard e
Engel (2005), as variaveis que influenciam no processo de decisdo de compra encontrama
se divididas entre as influéncias ambientais, as diferencas individuais e os fatores
pessoais. Ja Solomon (2011), por sua vez, compreende que o individuo, como
consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais, podendo
observar que cada fator tem o poder de influenciar parcialmente ou até mesmo totalmente
0 comportamento de compra.

O fator cultural pode ser considerado como um dos mais determinantes e
fundamental no comportamento de compra de uma pessoa, e ele pode ainda ser
subdividido em trés segmentos como a cultura, subcultura e classe social (KOTLER,
1998).

Compreender como a cultura interage de forma variada em diferentes locais,
descobrir como o individuo compra bens e servigos quando estd sé ou em grupos e
entender melhor o comportamento dos consumidores antes da compra (planejamento
consciente ou inconsciente), durante a compra (processo de experimentacdo) e apés a
compra (resposta, recompra e descarte dos produtos) sdo preocupagdes importantes para
académicos e gestores de marketing (BLACKWEELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A classe social refere-se as divisdes homogeéneas realizadas em funcédo de bens,
escolaridade, interesses e comportamentos similares (KOTLER, 1998).

Blackwell, Miniard e Engel (2005), veem a cultura, aetnia e a classe social como
fatores ambientais que influenciam o consumidor. “Cultura refere-se a um conjunto de
valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se

comunicar, a interpretar e a avaliar como membros de uma sociedade” (BLACKWELL,;

MINIARD; ENGEL, 2005, p. 326). Solomon (2002), complementa afirmando que “a
cultura é a acumulacéo de significados, rituais, normas e tradi¢cbes compartilhados entre
osmembros de uma organizagao ou sociedade.

A cultura de qualquer sociedade é bastante dindmica e adaptativa, pois nao
permanece imutavel ao longo do tempo, mantendo-se em constante evolucdo (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001). As caracteristicas e os valores centrais de uma cultura
sofrem modificagdes ao longo do tempo e ndo permanecem inalteradas.
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Jé& os fatores sociais sdo representados pelos grupos de referéncia, familia, papéis
e posicOes sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra. Nesse

sentido, Rocha (2009, p.42), considera que “valores sociais sdo crengas amplas e
duradouras desejaveis para a formacdo de atitudes e a adogdo de estilos de vida com

impacto no comportamento”.

Rocha (2009, p.42), sinaliza para o medo da desaprovacao social, a qual “faz com

que os consumidores se orientem pelas preferéncias, gostos e tendéncias aprendidos no
convivio social e disseminados pela midia, que alargou seus circulos sociais para além da

familia e classe social”.

De acordo com Kotler (1998), os fatores sociais sdo definidos pelos grupos de
referéncia que sdo definidos como o0s grupos de pessoas que tendem a influenciar
pensamentose ac¢des, e podem ser divididos em dois subgrupos, sendo um grupo primario
constituido pela familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. O segundo grupo que é
denominado de secundéario, o contato ndo ocorre diariamente sendo entdo reduzida a
influéncia, como exemplo se tem as religides, sindicatos e profissdes, 0s quais tendem a
ser mais formais e exigem interacdo menos continua (KOTLER, 1998).

Do ponto de vista de marketing os grupos de referéncia servem como marco para
atitudes ou comportamentos especificos para individuos nas suas compras ou decisdes de
compra, permitindo que pessoas ou grupos sirvam como ponto de comparacao
(SHIFFMAN; KANUK, 2000).

Para Solomon (2011), os consumidores sdo influenciados de diversas maneiras
pelos seus grupos de referéncia, de forma informativa, utilitaria e expressiva de valor. A
influéncia informacional é compreendida quando os individuos buscam as informacdes
confiaveis sobre o produto, seja através de especialistas, ou de grupos de discussdo como
familia, amigos, vizinhos sobre o que comprar. Ja a influéncia informativa acontece
quando a deciséo de compra do individuo é influenciada pela preferéncia de sua familia,
colegas de trabalho e amigos.

Para Blackewell, Minard e Engel (2005), quando o individuo ndo conhece o
desempenho de determinado produto, servico ou marca, ele busca informacgdes com
outros individuos com os quais tem contato mais frequente, pois fazem parte do mesmo
grupo, o que facilita o processo de comunicacao e escolha de um produto.

A familia se constitui como grupo de influéncia primaria, e, portanto, influencia
diretamente e de maneira intensa nas necessidades de cada individuo, principalmente
quando se refere a decisdes de compra. Contudo, Solomon (2002), destaca que a
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organizacdofamiliar tradicional esta diminuindo e, amedida que isso acontece, as pessoas
estdo colocando énfase ainda maior em irmdos, amigos intimos e outros familiares para
ter companhia e apoio social.

Em relacdo aos papéis e posicOes sociais, destaca-se que nos distintos grupos
sociais aos quais os individuos fazem parte no decorrer da vida, eles acabam por assumir
diferentes papéis e a sua influéncia de compra se relaciona com o status que ocupam na
sociedade e com o cargo ou funcdo que desempenha em determinados empregos e/ou
atividades (KOTLER, 1998).

Churchill e Peter (2000, p.160) afirmam que “as pessoas de diferentes classes

sociaistendem afazer escolhas diferentes em rela¢éo a suas roupas, decora¢ao doméstica,
uso do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacdo e padrbes de gastos e

poupancas”. Uma classe social pode ser definida como aposicdo relativa que os membros

de uma sociedade ocupam (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). As classes sociais
também podem ser entendidas como fragmentos relativamente estaveis e homogéneos
existentes em uma sociedade. Em cada fragmento, os individuos compartilham valores,
estilos de vida, interesses, nivel de educacéo e padrées comportamentais (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2005).

Os fatores pessoais sdo aqueles que se referem diretamente as particularidades de
cadaindividuo, como por exemplo aocupacao, as condi¢cGes econdmicas, o estilo de vida,
apersonalidade e aidade e o estagio do ciclo de vida (KOTLER, 1998).

De acordo com Kotler (1998), a ocupacdo relaciona-se com a profissdo do
consumidor, uma vez que os produtos adquiridos por profissionais com poder aquisitivo
maior tende a ser diferente dos que possuem menor poder aquisitivo, na mesma linha de
pensamento se faz presente as condi¢bes econdmicas do consumidor, que refere-se a
renda disponivel para adquirir um produto ou servicos, bem como o perfil do seu
patriménio e poupanca.

Como explana Kotler (1998), o estilo de vida do consumidor refere-se ao padrao
de vida individual e/ou em comum com determinados grupos da sociedade, como por
exemplo as atividades desenvolvidas, 0s interesses e as opinides, ja a personalidade é
individual de cada ser humano e é composta por uma multiplicidade de componentes que
interagem e moldam o individuo e o seu comportamento.

A idade e o estagio do ciclo de vida se relacionam com comportamento do
consumidor diretamente, pois, a medida que crescemos passamos a apresentar
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necessidades e desejos distintos e estes sempre se modificam ao longo da vida (KOTLER,
1998).

Como classifica Kotler (1998), sdo os quatro fatores psicologicos de maior
impacto no momento da compra pelo consumidor, a motivacdo, a percepcdo, a
aprendizagem e as crencas e atitudes. Para Kotler (2005, p. 194) uma necessidade
transforma-se em um motivo quando atinge um determinado grau de intensidade. O
motivo é uma necessidade que é importante o bastante para levar a pessoa a agir. E um
individuo motivado esta pronto para agir, a maneira como o individuo motivado
realmente age ¢ influenciada pela percepcdo que ele tem da situacéo.

Para Kotler (1998), amotivacdo ou oimpulso pela compra sao embasadas em trés
teorias da motivacdo, sendo elas: a) teoria de Freud: Freud assumiu que as forcas
psicoldgicasreais que moldam o comportamento das pessoas sdo inconscientes; b) teoria
de Maslow: para Maslow as necessidades humanas s&o organizadas em uma hierarquia,
partindo das mais urgentes até as menos urgentes; c) teoria de Herzberg: foi desenvolvida
por dois fatores, o insatisfatorio e o satisfatdrio. Sdo duas as implicacdes de ambas as
teorias, primeiramente deve se identificar os fatores que causam a insatisfacao, e segundo
identificar os fatores que causam satisfacéo.

A percepcdo refere-se a0 momento em que a pessoa se encontra, se ela esta
motivada a agir e comprar, ja a aprendizagem faz menc¢do a todas as mudancas
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas experiéncias
(KOTLER, 1998). Para Las Casas (2006), quando o consumidor possui experiéncias
positivas em relacdo a uma compra, ele tende a repetir no futuro e quando se tem
experiéncias negativas o consumidor tende a evita-las. A percep¢do que o consumidor
teve com a compra atual, define se ele ficara satisfeito e isso, leva as preferéncias de

marca no futuro.

Em relacdo as crencas e atitudes, Kotler (1998) descreve que, a crenca é um
pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo. Quanto as atitudes, afirma
que estas colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto.
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2.3 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

A decisdo de compra € aquele momento em que a pessoa analisa e escolhe qual
produto ou servi¢o atende melhor o seu desejo. De acordo com Schiffman e Kanuk

(2009), quando a pessoa faz uma escolha entre “fazer” e “ndo fazer” uma compra, ou
escolher entre a marca “X” e “Y”, ou decide entre utilizar seu tempo para desenvolver

a atividade “A” ou a“B”, essa pessoa esti em posicao de tomar uma decisao.

O processo de decisdo de compra muitas vezes nao € tomado por uma Unica
pessoa, ele geralmente ocorre em conjunto com fatores e pessoas do convivio diario. De
acordo com Samara e Morsch (2005), existem seis distintos papéis no processo de decisdo

de compra, sendo eles: a) Iniciador — que é aquele individuo que inicialmente sugere a

ideiade compra de determinado produto; b) Influenciador - é aquele individuo que possui
opinido capaz de alterar o comportamento do consumidor; c) Decisor - é a pessoa que
determina a decisdo de comprar; d) Comprador - é a pessoa que efetivamente realiza a
compra; e) Consumidor (ou usuario) - € a pessoa que consome ou utiliza o produto; e, f)
Avaliador - é apessoa que julga se o produto é adequado ao uso.

Diante do proposto por Samara e Morsch (2005), observa-se a importancia do
marketing para a promogdo de um determinado bem ou servico, tendo em vista que, 0
marketing visa atingir o maior nimero de pessoas possivel, pessoas essas que podem
exercer distintos papéis dentro do processo de compra. Kotler e Keller (2006) descrevem
0 processo de compra como um modelo que possui cinco etapas que pode determinar o
comportamento do consumidor no momento da compra (Figura 2).

Reconheciment Buscade Avaliacao Deciséo Comportamento
o doproblema informacoe De de | Pds-compra
S alternativas compra

Figura 2. Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor. Fonte: Kotler
e Keller (2006).

De acordo com Kotler e Keller (2006), o processo de compra se inicia com 0
reconhecimento ou a necessidade de se adquirir um bem ou produto, quando o
consumidor reconhece a diferenca entre a situagéo real e a situacdo desejada, e ainda
ressaltam que a identificacdo dessas circunstancias pode desenvolver estratégias de
marketing que despertem o interesse do consumidor. O segundo passo do processo de
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compra refere-se abusca de informacdes, haja vista que o consumidor ativo sempre esta
atento ao maior numero de informac@es possiveis sobre determinado produto. A busca
por informagOes antes da tomada de decisdo de compra, de acordo com Kotler (1998),
pode ser classificada em quatro grupos, fontes pessoais, fontes comerciais, fontes publicas
efontes experimentais (Figura 3). Ainda de acordo com 0 mesmo autor, o volume relativo
eainfluéncia das fontes de informacédo sdo varidveis em funcdo da categoria do produto
edas caracteristicas especificas de cada comprador.

Fontes pessoais Fontes comerciais Fontes publicas Fontes
experimentais
Familia, Propaganda, Midia de massa, Manuseio,
Amigos, Vendedores, organizacdo de Exame,
Vizinhos, Revendedores, consumidores Uso do produto
Conhecidos Embalagem

Figura 3. Fontes de informac6es dos consumidores. Adaptado de Kotler (1998).

Em relagdo a avaliagéo das alternativas que o consumidor tem, salienta-se que a
partir do reconhecimento da necessidade e do levantamento de informacGes, o
consumidor comeca a ranquear as alternativas capazes de satisfazé-lo. Geralmente, sdo
identificados primeiramente o fabricante e as marcas alternativas, sendo que a orientacéo
para a decisdo vem aliada ao cognitivo de cada consumidor, ou seja, ele forma
julgamentos sobre os produtos do ponto de vista racional e consciente, além de
desenvolver um conjunto de crencas em relagdo a determinadas empresas e produtos, e
tudo vai sendo filtrado tendo como referéncia a percepgéo acerca do produto ou servigo
e, ou, empresa fabricante ideal (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005;

SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

Aquarta etapa do processo de compra consiste na decisdao de compra, e segundo
Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores as vezes compram algo diferente
daquilo que pretendiam, ou optam por ndo comprar nada, em razdo de algo que aconteca
durante o estagio de compra. A decisdo de compra leva em consideracdo o fator risco de
compra, principalmente se o valor a ser investido (quantidade em dinheiro) é alto e ha
incertezado consumidor em relagdo a aquisi¢do (KOTLER, 1998).

O comportamento pds-compra refere-se ao nivel de satisfacdo do consumidor e a
possibilidade de adquirir novamente determinado produto ou servigo, ou seja, o trabalho
do fabricante ndo termina quando o produto é comprado, mas sim continua pelo periodo
de pos-compra (KOTLER, 1998). As empresas quando fornecem um produto apresentam
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por objetivo satisfazer os desejos dos consumidores, e quando o produto é adquirido tém
que avaliar a satisfacdo desses consumidores no pds-compra e as possibilidades de
comprarem novamente, e quando o retorno é negativo a preocupagdo deve ser em torno
de melhorias dos produtos e agdes que aumente a probabilidade de que aconteca uma
nova compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

Com o empoderamento do consumidor moderno, se faz necesséario desenvolver
novas estratégias corporativas. Para tal tarefa requer-se “uma compreensdo total das
tendéncias de consumo, mercados consumidores globais, modelos para prever demanda
emétodos de comunicacdo que atinjam os mercados mais eficazmente” (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2013, p. 37).

24 ECONOMIA COMPARTILHADA

O conceito de economia compartilnada vem conquistando o mundo ha poucos
anos, e quando considera que os limites de reconstituicdo ou reposicdo de recursos
naturais do nosso planeta é lento, tem se tornado cada vez mais necessario encontrar
formas menos agressivas e ao meio ambiente, ou mais sustentaveis, de fazer negocios e
gerar empregos. As preocupacOes ambientais e a conscientizacdo dos custos estdo
gradativamente afastando a sociedade de formas de consumismo centralizadas, abrindo
espaco para o compartilhamento, agregacdo, abertura e  cooperacao
(BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Neste cenario é que emerge o consumo colaborativo, configurando-se como um
fendmeno em grande escala, que ja envolve milhdes de usuérios e se apresenta como uma
opcdo rentavel de investimento de vérias empresas. E um modelo de negocio
extremamente competitivo e representa um desafio a ser vencido pelos fornecedores de
servigos convencionais (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Neste novo conceito de economia, os consumidores vém mudando de perfil
paulatinamente, comegcando a demonstrar interesse em ter acesso a produtos
temporariamente, ao invés de adquiri-los, fazendo com que o compartilhamento de bens
se torne cada vez mais evidente e vidvel (BARDHI; ECKHARDT, 2012; CHOI et al.,
2014).

Aeconomia compartilhada é constituida por praticas comerciais que possibilitam
0 acesso a bens e servicos, sem que haja, necessariamente, a aquisi¢do de um produto ou
troca monetéria. Essas novas iniciativas comerciais englobam transa¢fes como o0
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compartilhamento, empréstimo, aluguel, a doacdo, as trocas e o escambo (BOTSMAN:;
ROGERS, 2011). O consumo colaborativo pode ser caracterizado como um ambiente
onde as proprias pessoas coordenam a aquisicao e a distribuicdo de recursos atraves de
uma taxa ou outro tipo de compensacdo (BELK, 2014 apud FREITAS; SILVEIRA,
PETRINI, 2016).

A motivacdo para que o consumidor aderir a economia colaborativa, pode variar
de economia de dinheiro ao ato de ganhar dinheiro, da convivéncia a conhecer amigos,
de economizar espaco a economizar tempo. O consumo colaborativo ¢ uma forma de
acomodar necessidades e desejos de uma forma mais sustentavel, atraente e com pouco
onus para o individuo (BOTSMAN: ROGERS, 2011). Para Botsman e Rogers (2011). as
organizagOes que se voltam para o desenvolvimento do "consumo colaborativo”,

compartilham de quatro principios fundamentais basicos, a massa critica, a capacidade
ociosa, a crenca no bem comum e a confianca entre desconhecidos.

Ceroy (2015), ressaltar que, a economia compartilhada faz uso em sua grande
maioria de plataformas tecnoldgicas peer-to-peer (pessoa para pessoa) favorecendo a
troca de informacdes entre produtos e suas negocia¢fes. A economia compartilhada vem
alterando o comportamento do consumidor bem como seu modo de vida, pois
anteriormente se tinha padrdes de consumo altamente consumistas hoje se tem padrdes
de consumo mais amenos, que visam o compartilhamento e atroca (CEROY, 2015).

De acordo com Botsman e Rogers (2011), ha trés formas ou sistemas de consumo
colaborativo: a) sistema de servicos de produtos, b) mercados de redistribuicdo e c) estilos

de vida colaborativos. Os sistemas de servicos de produtos, ou Product-Service System

(PSS), séo definidos como um conjunto comercial de produtos e servigos capazes de
atender conjuntamente as necessidades do usuério, no qual se paga pelo uso de um
produto sem a necessidade de adquirir sua propriedade. Os mercados de redistribuicédo
sdo associados as trocas e doacgdes, estdo relacionados a transferéncia de propriedade, ou
seja, fazem aluséo a copropriedade. Exemplos desse tipo de sistema séo a doagédo de
moveis, atroca ou empréstimo de livros e atroca ou doacéo de roupas. A terceira forma
é denominada estilos de vida colaborativos, na qual se verifica adisposi¢do a partilha e a
troca de ativos intangiveis, como, por exemplo, tempo, espaco, habilidades e dinheiro.

Os autores aqui apresentados podem ser vistos como um pano de fundo para a
compreensdo dos conceitos de economia compartilhada e consumo colaborativo.
Atualmente, com os novos desafios das economias globais, a nova ordem é o uso
consciente ndo apenas de produtos e servi¢os, mas também do capital disponivel. O uso
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consciente, ao invés de pessoas adquirir os bens, com as novas tecnologias e o emergir
de novas possibilidades através de empresas como as de aplicativos de transporte, 0
compartilnamento de bens, de forma menos regulamentada, como eram, por exemplo, 0s
taxis com tarifas fixas.

25APLICATIVOS DE TRANSPORTE

Com os aplicativos de transporte permitidos pelas autoridades brasileiras, a
concorrénciapara contratacdo de servicos de veiculos se tornou livre e os consumidores
se viram diante de uma gama de opcdes a serem selecionadas, desde O preco mais
vantajoso, até o modelo do carro que melhor lhe agradariam. Outra vantagem, foi o
crescimento do mercado de trabalho, gerado por essa area, para milhares de pessoas que
se encontravam desempregadas no pais.

Como uma forma barata e pratica para se locomover, aplicativos como Uber,
Urban e Lyft causaram impacto no mercado de transporte de passageiros, chegando a

gerar descontentamento de outros meios mais tradicionais — como os taxis (DIAS, 2017).

Omais conhecido em todo o mundo é o Uber, que em 2017 esta presente em mais de 630
cidadese, que no dia 20 de maio de 2017, atingiu amarca de 5bilhdes de viagens, menos
de um ano ap0s atingir a marca de 2 bilhdes (UBER, 2016)

Segundo o Website de significados (2014), Uberé uma giria cujo significado vai
ao encontro com algo que € super, mega, ultra, muito, melhor, cool. Geralmente esta
palavra é empregada quando pretende-se expressar admiracao, surpresa, espanto ou para
salientar que alguma coisa é excepcional, € 0 maximo, é tudo de bom. De acordo com
Jucé (2016), a Uber foi fundada pelos empreendedores Travis Kalanick e Garret Camp,
no ano de 2009, porém s0 foi lancada oficialmente em marco de 2010, com apenas alguns

poucoscarros e funcionarios que se localizavam na cidade de Séo Francisco — California.

O Uber pode ser definido de maneira sintetizada como um aplicativo que
possibilita que um motorista ofereca seus servigos de transporte, utiliza seu veiculo com
0 custo do transporte consideravelmente menor que os taxis oferecem. De acordo com o
Website da Uber (s/d), a prestacdo de servicos pode ser considerada como um
complemento de renda, o prestador de servico utiliza seu tempo vago para atuar neste
segmento, tendo a comodidade de definir os horarios e locais que deseja trabalhar,
promove assim um melhor aproveitamento do tempo e do veiculo ocioso. Ribeiro et al.
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(2017), apresentam em sua publicacdo um modelo colaborativo de transporte que visa 0
complemento de renda que pode ser definido como o utilizado pela Uber (Figura 4).

Aproveitamento de ociosidades |

Ociosidade de mio de obra ] Ociosidade do veiculo

Fl

",
-

A Reducio do custo
Diluigdo do custo Co ,
vartavel do veiculo

(descontos em

produtos e servigos)

fixo do veiculo

Figura 4. Modelo colaborativo de transporte como complemento de renda. Adaptado de
Ribeiro et al. (2017).

Oaplicativo de transporte Uber chegou ao Brasil em 2014, sendo que a primeira
cidade a fazer uso dos servicos foi o Rio de Janeiro, e posteriormente foi difundido nas
cidades de Sdo Paulo e Belo Horizonte. Hoje sua atuacdo vai além de 50 cidades,
considera-se capitais e interior (AUTOESPORTE, 2017). Além dos servigos do Uber,
pode-se citar a 99 taxi, Cabify, Easy, Lyft, BlaBla Car, Indriver, Mobile car e K-Rona,
Urban entre outros, como exemplos de empresas no ramo dos aplicativos.

De acordo com Dearo (2017), arevista exame elencou o ranking de empresas de
aplicativos de transporte mais utilizados pelo brasileiro, elege o Uber como o de maior
popularidade com 54% dos usuarios entrevistados (Figura 5). De acordo com o ranking,
0 Uber por ser umas das pioneiras no mundo e no Brasil, leva uma vantagem sobre suas
concorrentesnas preferéncias dos brasileiros. Outro importante dado apresentado, é o fato
de que 43% (elevado percentual) dos entrevistados ndo utilizam nenhum aplicativo de
transporte, que deixa evidente que ainda had muito a se conquistar no &mbito do transporte
individual, e que cabe a analise do comportamento do consumidor para desenvolver
estratégias que 0S atraia para este Servigo.



29

= Aplicativos de transporte privado
utilizados pelos internautas brasileiro

Outros I %

Nio tenho app de

transporte privado occday

Figura 5. Aplicativos de transporte mais utilizados pelos brasileiros. Adaptado de Dearo
(2017).
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3METODOLOGIA

Neste capitulo apresenta-se a metodologia do trabalho, caracterizada por Vergara
(2010), como o estudo sistematico e l6gico dos principios que permeiam as pesquisas
cientificas, tanto nas suposicdes basicas, como nas prdprias técnicas de indagacdo. Para
tanto, sdo apresentados, a seguir, o tipo e as ferramentas da pesquisa, a populagéo e a
amostra, o instrumento de pesquisa, 0s procedimentos metodoldgicos e a analise dos
dados.

Para Gil (2010), metodologia representa as etapas que se percorre para elucidacéo
e comprovacao de determinados fatos haja vista que, para que se chegue aum resultado,
é necessario uma série de procedimentos técnicos e cientificos para se atingir o genuino
conhecimento.

3.1 TIPOS DE PESQUISAS

Essa pesquisa trata-se de uma pesquisa descritiva, do tipo survey, quali,
quantitativo, buscando compreender como grupos ou subgrupos se comportam,
observando e descrevendo comportamentos, procura conhecer o problema em todas as
suas possiveis camadas, a partir de questdes contextuais de acordo com o tema que esta
sendo pesquisado (GIL, 2009).

Para Gil (2010), o método quantitativo busca traduzir em nimeros as informacdes
obtidas com a realizagdo da pesquisa e, dessa forma, se busca analisar, comparar e
classificar os dados obtidos. A técnica utilizada para analisar os resultados desta pesquisa
envolve formulas matematicas como porcentagem, média, mediana, moda etc. Segundo
Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com os significados para aprofundar
conhecimentos, compreender atitudes, motivacoes, analisar comportamentos adotados,
crengas e valores das relaces dos fendbmenos.

3.2 FERRAMENTAS DE PESQUISA

Os dados necessarios para a elaboracdo deste trabalho foram coletados por
intermédio de um questionario, utiliza-se 0 método survey, que se caracteriza pelo
emprego de questiondrios estruturados, que possuem opcOes prévias de resposta
(categorias). Sua principal vantagem € a facilidade de tratamento e apresentacdo dos



31

dados coletados, a frequéncia com que cada categoria € citada inspira a construcdo de

graficos (sendo os de barras e setores os mais comuns) (PINSONNEAULT; KRAEMER,
1993).

A pesquisa do tipo survey, € um dos tipos descritos por Figueiredo (2004) e
definido em Brayman, nos seguintes termos:

apesquisa de survey implica a colecdo de dados (...) em um ndmero de
unidades e geralmente em uma Unica conjuntura de tempo, com uma visao
para coletar sistematicamente um conjunto de dados quantificaveis no que
diz respeito a um numero de varidveis que sdo entdo examinadas para
discernir padrdes de associacdo.l ... (BRAYMAN, 1989, p. 104)...obtencao
de informagBes quanto a prevaléncia, distribuicdo e inter-relacdo de
variaveis no &mbito de uma popula¢do (FIGUEIREDO, 2004, p. 114).

De acordo com Freitas et al. (2000), o método survey, visa a obter dados ou
informacdes sobre caracteristicas, acfes e opinides de determinado grupo de pessoas,
indicado como representante de uma populacdo alvo, por meio de um instrumento de
pesquisa, normalmente um questionario. O questionario foi desenvolvido para coletar 0s
dados necessarios para o estudo do comportamento e caracteristicas do processo de
decisdo de compra dos usuarios dos servigos de aplicativos de transporte em Dourados
em Mato Grosso do Sul, o qual foi desenvolvido com base em teorias, encontradas em
livros de metodologia da pesquisa, para que se pudesse atingir 0s objetivos da pesquisa.

3.3 TECNICA DE AMOSTRAGEM

A populacdo deste estudo foram os 225.495 habitantes estimados pelo IBGE na
cidade de Dourados/MS (IBGE, 2020). Sendo a amostra ndo probabilistica por
conveniéncia cujos participantes da pesquisa sdo escolhidos por estarem disponiveis no
momento da aplicacdo do questionario. Os critérios de selecdo dos respondentes foi ter
18 anos ou mais e utilizado, pelo menos uma vez, o servigo de transporte prestado pelos
aplicativos de transporte na cidade de Dourados.

De acordo com Thompson (2012), a amostragem consiste em estimar coisas sobre
uma populacéo inteira, observando apenas parte dela. Além de estimar algo, esta serve
para se obter o comportamento das pessoas sobre determinado tema, como por exemplo
comportamento do consumidor sobre determinado servi¢co ou produto (THOMPSON,
2012).
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3.4 COLETADE DADOS

Cada tipo de pesquisa possui sua metodologia especifica mais coerente para a
coleta de dados. Andrade (2009, p.132), diz: “Escolhido os métodos, as técnicas a serem

utilizadas serdo selecionadas, de acordo com o objetivo da pesquisa”.
E necessario encontrar a melhor forma de extrair dos possiveis respondentes as

informacdes que sdo relevantes a elucidacdo dos objetivos estabelecidos (ANDRADE,
2009).

Oinstrumento de coleta de dados primarios foi o questionario estruturado que se
encontra no Apéndice A desse estudo, sendo aplicados para as pessoas em lugares
publicos (Universidades, shopping, supermercados) e, também enviados por e-mail,
formatopara o qual foi gerado um formulario online no Google Forms, para identificacdo
dosrespondentes. Utilizou-se escala Likert com diferentes pontos. A escolha desses locais
para aplicacdo do questionario deu-se pelo fato de ter uma maior facilidade de encontrar
osusuarios deste aplicativo.

O questionario foi elaborado com base em medidas de avaliacdo de qualidade, as
quais, segundo Santos (2014) apud Farias (2016), podem ser divididas em duas
categorias: a) pesquisas realizadas diretamente com os usuarios do transporte publico para
a avaliacdo dos servicos prestados ou, b) analise da qualidade do servico mediante a
comparacao de indicadores pré-definidos. Para avaliar os servi¢cos dos motoristas foi
realizado perguntas no questionario baseado nos Elementos Primarios de Avaliacdo
(EPA), apresentado na (Tabela 1).

Tabela 1. Elementos primarios de avaliacdo.

Elementos

Primarios de Detalhamento do elemento

Avaliacao

Exigéncia Dirigibilidade: conduzir o veiculo com movimentos suaves, de
profissional modo que ndo haja movimentos bruscos; postura do motorista;

tratar os clientes com gentileza, empatia, prestatividade.
Conhecimento do  Conhecer o menor trajeto a ser realizado entre origem e destino;

trajeto conhecer rotas alternativas para fugir de engarrafamentos,
acidentes, etc.; Pontualidade.
Conforto do Espaco interno adequado; ambiente agradavel; limpeza e

veiculo conservacdodo veiculo; existéncia de servicos de bordo adicionais.
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Custodo servico ~ Valor despendido com o servico; facilidade de pagamento;
controle do valor a ser pago (antes ou durante a viagem);
Transparéncia.

Intangiveis e Valorar a imagem da marca e a imagem do servico prestado

valor da marca naquele momento, com detalhamento da relevancia do servico e da
marca.

Acessibilidade Facilidade de utilizar o aplicativo ou instrumento necessario a ao

usufruto do servigo; funcionalidade do aplicativo ou outro meio
utilizado; abrangéncia do atendimento do servico (lugares que
atende); compatibilidade do servico com Pessoas com
Necessidades Especiais (PNE).

Tempo Tempo de aguardo até a chegada do veiculo; monitoramento da
chegada do veiculo; horario de funcionamento do servigo.

Segurancado Identificar adequadamente se o carro esta credenciado junto

sistema ao sistema; identificar se 0o motorista é credenciado no sistema.

Sistema de apoio . Atendimento no “pé6s-venda’; Atendimento para possiveis
sugestdes ou reclamaces acerca do servico prestado.

Fonte: Farias, 2016.

3.5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Apo6s o preenchimento dos questionarios, antes da andlise, realizou-se a
verificacdo dos dados, codificacdo e tabulacdo, ou seja, fez-se a conferéncia se todas as
questdes foram respondidas, se o texto é compreensivel e se foram seguidas
adequadamente as instruc@es de preenchimento. A tabulacdo compreende a organizacao
dos dados em tabelas, afim de ser analisada por processo de técnica de analise estatistica,
podendo ser mista ou cruzada; manual, mecéanica, eletronica ou parcialmente manual e
eletronica (MARCONI; LAKATOS, 1996). O presente trabalho utilizou a tabulacdo
eletronica, cada questdo foi reproduzida em tabelas no software Excel, com uma coluna,
para cada opcao de resposta das questdes fechadas. Os dados foram introduzidos nas
planilhasdo Excel que gerou tabelas com as porcentagens das respostas facilitar aanalise
dos resultados.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta etapa sera apresentado a analise dos dados e os resultados obtidos a partir
das respostas encontradas nos questionarios aplicados.

41 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Foram recebidos 122 questionarios validos, cujas informagdes socioeconémicas
dos respondentes como idade, estado civil, faixa de renda familiar e sexo, que
caracterizam seu perfil da amostra, encontram-se na tabela 2.

Tabela 2. Perfil dos entrevistados. Dourados — MS, 2020.

Idade % Estado Civil %
Abaixo de 20 anos 13,1 Solteiro 70,5
De 20 até 29 anos 63,9 Casado 21,3
De 30 até 39 anos 13,1 Divorciado 25
De 40 até 49 anos 6,6 Vilvo 1,6
Acima de 50 anos 3,3 Outro 41
Faixa de renda familiar % Sexo %
Até 1 salario minimo (até 998,00 reais 13,1 Masculino 60,7
inclusive)

Mais de 1 a 2 salarios minimos (de 998,01 até 40,2 Feminino 39,3

1996,00 inclusive)
Mais de 2 a 5 salarios minimos (de 1996,01 até¢ 36,9
4990,00 inclusive)
Mais de 5 a 10 salarios minimos (de 4990,01 5,7
até 9980,00 inclusive)
Mais de 10 salarios minimos (acima de 3,3
9980,00)

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com atabela 2, a maioria dos respondentes possuem idade entre 20 a
29 anos, configurando-se em 63,9 % dos entrevistados, sendo caracterizada pela
populagéo de jovens, que utilizam os servigos dos aplicativos para diversos fins, como
estudo, lazer etc.

Outros dados coletados mostram que, em relagdo ao estado civil, cerca de 70%
sdo solteiros do sexo masculino (60,7 %), e possuem uma faixa de renda familiar que
varia de um a dois salarios minimos (40,2 %). Por més, 64,8% gastam menos de R$
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100,00 com o uso do transporte por aplicativo, e 18,9 % entre R$ 100,00 e 150,00, sendo
amaioria estudantes da graduacéo, e 44,3 % possuem nivel superior incompleto.

Os resultados desta pesquisa evidenciaram-se que 0s respondentes utilizam
transporte individual remunerado na cidade de Dourados/MS, o que configurou um
publico majoritariamente jovem, solteiro, de classe de renda baixa, e em sua maioria do
sexo masculino.

Esse perfil corrobora com os relatos feitos por Farias (2016), em pesquisa
realizada na cidade de Brasilia/DF, Bezerra (2017), em Jodo Pessoa/PB e Coelho et al.
(2017), em vérias regides brasileiras, que relataram apredominancia de jovens utilizando
esse tipo de transporte. Para Lima (2018), tais avancos tecnolégicos juntamente com a
mudanca de comportamento das geracGes mais novas, urbanizacdo acelerada e a
tendéncia global para reducdo de emissdes de gases poluentes, estdo provocando uma
transformacé&o no transporte urbano.

Observa-se que a maioria dos entrevistados tem niveis de escolaridade elevado.
Destes, 44,3 % tem o nivel superior incompleto; 14,8 % tem superior completo e 15,6 %
sd0 0s que possuem pos-graduacdo (Tabela 3), 0 que pode-se observar também no estudo
de Silva Junior (2018), realizado na cidade do Rio de Janeiro que mostra que 29,10 % dos
entrevistados cariocas tinham ensino superior completo e 21,30 % p06s-graduacao.

Tabela 3. Perfil dos entrevistados. Dourados — MS, 2020.

Nivel de escolaridade % Em média, quanto %
vocé gasta por més
com transporte?

Ensino fundamental incompleto 4,1 Menos de R$ 100 64,8

Ensino fundamental completo 0,8 Entre R$ 100 e menos 18,9
de 150

Ensino médio incompleto 6,6 EntreR$ 150 e menos 9
de 200

Ensino médio completo 13,9 EntreR$ 200 e menos 4,1
de 250

Ensino técnico incompleto 0 R$ 250 ou mais. 25

Ensino técnico completo 0

Ensino superior incompleto 44,3

Ensino superior completo
Pds-Graduagao
Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme atabela 4, dentre os usuarios entrevistados, 46,7 % responderam que
utilizam os servicos de transporte por aplicativo pelo menos uma vez por semana, sendo
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em sua maioria, 56,6 % para o lazer e 41,8 % para locomogdes rotineiras, como ida ao
hospital, saldo de beleza, farmacias, padarias, supermercados etc. Corroborado pelo
estudo de Coelho et al. (2017), em pesquisa feita em varias cidades brasileiras, mostra
que a grande maioria dos usuérios brasileiros utilizam os aplicativos para lazer, o que
mostra que Dourados segue atendéncia brasileira.

Tabela4. Frequéncia e finalidade do uso dos aplicativos. Dourados — MS, 2020.

Com que frequéncia utiliza %  Qual a principal finalidade para sua %

aplicativos de transporte em utilizacdo dos aplicativos de
Dourados? transporte (marque mais de uma
B OpPGAao Se Necessario).
Menos de 1vez por semana 46,7 Lazer 56,6
De 1 a2 vezes por semana 34,4 Trabalh 37,7
De 3 a 6 vezes por semana 148 o 74
7vezes ou mais por semana 25  Viagens 23,8
De 1a 3 vezes por semana 1,6  Estudo (faculdade, cursos, escola) 41,8

Locomocgdes rotineiras (hospital, saldo
de beleza, farmécias, padarias,
supermercados) 4.8

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a satisfacdo aos servigos prestados (Tabela 5), 66,4 % dos usuarios dizem
estar moderadamente satisfeitos com os aplicativos de transporte, e 11,5 % pouco
satisfeitos, 0 que mostra anecessidade de melhorar esse tipo de servico em alguns pontos.

Tabela 5. Satisfacdo dos usuarios. Dourados — MS, 2020.
De forma geral, qudo % Em comparacdo com o transporte %

satisfeito estd com  o0s publico e téxis, a qualidade dos
aplicativos de transporte de aplicativos de transportes?

Dourados?

Extremamente satisfeito 17,2 Extremamente satisfeito 56,6
Moderadamente satisfeito 66,4 Moderadamente satisfeito 33,6
Pouco satisfeito 11,5 Pouco satisfeito 7,4
Moderadamente insatisfeito 3,3  Moderadamente insatisfeito 0,8
Muito insatisfeito 1,6  Muito insatisfeito 1,6

Fonte: Dados da pesquisa.

Por outro lado, quando se comparam os servicos oferecidos pelos aplicativos com
osde transporte publico e taxistas, 56,6 % dos entrevistados se mostraram “extremamente

satisfeitos” e o avaliam com melhor qualidade que os demais. Esses dados séo refor¢ados
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pelo item “A sua experiéncia com a utilizacdo de aplicativos de transporte em Dourados
foi?”, onde a maioria dos entrevistados responderam “Boa” (50 %) e “Otima” (32,8 %).

Em um estudo realizado por Coelho et al. (2017), os autores mostram que ao
decorrer dos anos os usuarios estdo trocando o transporte publico pelos aplicativos,
devido, em parte, pela infraestrutura da cidade, como por exemplo a falta de vias
adequadas para transportes alternativos, como bicicletas, patinetes e patins, onde foi

considerada “moderadamente importante” e “muito importante” para 20,5 % dos

entrevistados e “extremamente importante” para 43,4 %.

De acordo com Coelho et al. (2017), a segunda maior demanda da Uber séo os
passageirosdo transporte coletivo, pois aempresa supre as necessidades emergenciais do
cliente por prestar um servico préatico e rapido.

Pode-se observar que apercepcao sobre aqualidade dos servigos oferecidos pelos
aplicativos na cidade é considerada “Boa” (53,3 %) (Tabela 6). Para Kotler e Keller

(2012), percepcdo é o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as
informacOes recebidas para criar uma imagem significativa da marca. As acbes da
empresaatravés de seus canais de comunicacdo com o publico vém surtindo efeito sobre
aqualidade percebida e a satisfacdo de seus usuarios na cidade.

Tabela 6. Experiéncia e percepcao sobre a qualidade dos servicos prestados. Dourados
—-MS, 2020.

A sua experiéncia com % Qual sua percepcdo sobre a %

a utilizacdo de aplicativos gualidade dos servicos oferecidos

de transporte em Dourados pelos aplicativos de transporte em

foi? Dourados?

Otima 32,8 Otima 23,8
Boa 50 Boa 53,3
Razoavel 15,6 Razoavel 20,5
Ruim 0 Ruim 08
Péssimo 1,6 Péssimo 1,6

Fonte: Dados da pesquisa.

Dentre os aplicativos de transporte mais utilizados em Dourados - MS estdo o
“Uber” (78,1 %), “Urban” (47,5 %) e “99 pop” (36,1 %). O aplicativo “24 horas” é

legitimamente douradense e ja é utilizado por cerca de 6,6 % dos entrevistados (Tabela
7).
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Tabela 7. Probabilidade do uso aplicativo mais utilizado. Dourados — MS, 2020.

Qual a probabilidade de % Quais aplicativo ou aplicativos de %

utilizar novamente os servicos transporte vocé mais utiliza?

de aplicativo de transporte

emDourados?

Extremamente provavel 59 Uber 781
Provavel 33,6 Urban 47,5
Razoavelmente provavel 49  K-rona 0,8
Pouco provavel 1,6 99pop 36,1
Nadaprovavel 0,8 24horas 6,6

Fonte: Dados da pesquisa.

Essa nova era tecnoldgica, que se caracteriza pelo fato de as pessoas passarem
a maior parte do tempo “online”, utilizam-se de maneira grandiosa 0S Servicos

prestados por aplicativos, como compras, alimentacdo, lazer, transporte, entre outros.
61,2 % dos entrevistados dizem possuir de dois a quatro aplicativos apenas de
transporte (Tabela 8). Dos usuérios, 68,9 % responderam que realizam a busca por
informacdes dos aplicativos de transporte pelo préprio aplicativo, 48,4 % pelas redes
sociais e 44,3 % atraveés de amigos e familiares. Kotler e Keller (2012), afirmam que
essas fontes de informacBes sdo divididas em quatro grupos: pessoais, comercias,
publicas e experimentais. Foi observado nos dados em relacdo ao servico, que as fontes
de informacdes partiram na maioria dos meios digitais, logo prevalecendo informacdes
comerciais e publicas.

1 LA A 1" .

Quantos  aplicativos de % ''Como vocé realiza busca por %

transporte vocé possui em seu informacdo dos aplicativos de

celular? transporte no  municipio  de
Dourados? (Marque mais de uma
OPGAaO Se Necessario)

W V_N_V_V_V_\

Laplicativo. 35,5 Prdprio aplicativo 68,9
De 2 a4 aplicativos. 61,2 Redes sociais 48,4
Todos os aplicativos presentes 3,3  Amigos e familiares 44,3
no municipio.

Fonte: Dados da pesquisa.

Natabela 9 estdo relacionadas as perguntas sobre aimportancia dos aplicativos de
transporte. O marketing das empresas de transporte por aplicativos é fundamental para o
crescimento da demanda por este tipo de servico, 36,1 % e 39,3 % dos entrevistados

classificam como “muito importante” e “extremamente importante” a divulgacdo dos
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servicos e ofertas das empresas; 33,6 % definem como “muito importante” os amigos na
utilizacdo de transportes de aplicativos. Vale ressaltar que 54,1 % classificam como
“extremamente importante” a obtencdo de descontos e promog¢des. A maioria dos

entrevistados classificam também a falta de horarios adequados do transporte publico na
cidade (53,7 %) e a qualidade dos servicos prestados por eles (54,1 %) como quesitos

“extremamente importante” no momento da escolha pelos aplicativos de transporte.

Tabela 9. Importancia que o consumidor atribui aos aplicativos de transporte na cidade
de Dourados - MS. 2020.

Porcentagem (%)

ML L Mol (M (B4}
Possiveis descontos e promocoes. 66 33 98 262 541
Qual a importancia da falta de horéarios adequados de 4,1 25 132 26,4 53,7
transporte publico, para utilizacdo de aplicativos de
transporte em Dourados.
Qual a importancia dos meios de divulgacdo dos 66 41 139 361 393
servicos e ofertas para sua utilizacdo dos servicos de
aplicativos de transporte.
Qual a importancia da falta de transporte publico de 25 25 18 23 541
qualidade, na sua escolha por utilizar o aplicativo de
transporte.
Qual a importéncia de amigos, na sua utilizagdo de 6,6 66 23 33,6 30,3
transportes de aplicativo em Dourados?
Qual a importéancia da falta de vias adequadas para 5,7 98 205 205 434
transportes alternativos (bicicletas, patinetes, patins),
na sua escolha por transporte de aplicativo.
Qual a importancia da comodidade de ter o veiculo 25 33 164 262 51,6
com motorista de aplicativos de transportes na porta da
sua casa a qualquer hora do dia?
Afalta de veiculo préprio colabora para utilizacdo de 33 33 182 23,1 521
aplicativos de transporte?

*NI=Nenhum pouco importante; LI= Ligeiramente importante; Mol= Moderadamente importante; MI=
Muito importante; EI= Extremamente importante.
Fonte: Dados da pesquisa.

A maioria dos usuarios ndo possuem veiculo proprio e utilizam os servigos de
aplicativos de transporte como meio de locomogdo mais rapida e barata. 52,1 % dos

entrevistados relataram que “a falta de veiculo proprio colabora para a utilizagdo dos
aplicativos” como “extremamente importante”. Com relacdo a comodidade que oferecem,
51,6 % definem “extremamente importante” a “comodidade de ter o veiculo com

motorista de aplicativos de transporte na porta da sua casa a qualquer hora do dia”.

Por ser uma forma de locomogédo nova e sua insercdo no mercado recente, 0s
servicos por meio da utilizacdo de smartphones sdo carentes de regulamentacéo
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(FARIAS, 2016). Apesar de minimizar as falhas de mercado, aregulacdo também gera
elevados custos sociais, 0 estabelecimento de tarifas fixas pode inviabilizar a
possibilidade de descontos em corridas e, consequentemente, a competi¢do via precos
(CADE, 2016), o que podemos confirmar quando cerca de 54 % dos entrevistados diz ser
de extrema importancia descontos e promogdes.

A infraestrutura da cidade influencia diretamente na escolha do usuario pelos
transportes por aplicativos, por exemplo, a falta de vias adequadas para transportes

alternativos, como bicicletas, patinetes e patins, é considerada “moderadamente
importante” e “muito importante” para 20,5 % dos entrevistados, e “extremamente
importante” para 43,4 %.

A maioria classifica também a falta de horarios adequados do transporte publico
na cidade (53,7 %) e a qualidade dos servicos prestados por eles (54,1 %) como quesitos
“extremamente importante” no momento da escolha pelos aplicativos de transporte.

O Composto de marketing das empresas de transporte por aplicativos séo
fundamentais para o crescimento da demanda por este tipo de servigos. Segundo Kotler e
Keller (2006), identifica-se uma relacdo clara entre a lucratividade da organizacéo, a
qualidade do produto ou servico e a satisfagdo do consumidor, sendo que 36,1 % e 39,3

% dos entrevistados classificam como “muito importante” e “extremamente importante”,
respectivamente, adivulgacao dos servigos e ofertas das empresas; 33,6 % definem como

“muito importante” os amigos na utilizacdo de transportes de aplicativos.

Vale ressaltar que 54,1 % classificam como “extremamente importante” a

obtencdo de descontos e promocgOes. Kotler e Keller (2006) destaca que muitos
consumidores sdo atraidos pelas promogGes eventuais que a empresa realiza, por meio da
oferta de servicos a precos reduzidos, servindo como um elemento de aproximacao entre
esta e novos clientes.

Para Maximiano (2009), o objetivo dessa promocdo é trazer informagbes aos
clientes sobre os seus produtos e deixar a empresa mais conhecida ou convencer aos
consumidores a utilizarem o servico.

4.2 PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES NO POS-COMPRA

Aqualidade dos servigos prestados pelos motoristas de aplicativos, de modo geral,
foi classificada pela maioria dos usuarios como “Bom” ou “Excelente” (Tabela 10).

Aspectos relacionados ao comportamento dos motoristas, como “dirigibilidade e
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conducédo do veiculo”, “gentileza e empatia dos condutores”, “sugestdo de possiveis

trajetos”, “capacidade de solucionar os problemas de transito” e “pontualidade” foram
classificadas como “bom” pela maioria dos entrevistados.

Tabela 10. Qualidade dos servicos prestados por motoristas de aplicativo segundo
consumidores da cidade de Dourados — MS, 2020.

— Péssimo| Rulimi  Regular  Bop Excelente
Dirigibilidade e conducdo do 2,5 33 17,2 484 287
veiculo.

Gentileza e  empatia  dos 3,3 6,6 23 45,1 22,1
condutores.
Prestatividade nas agOes (ex: abrir 14,8 17,2 27,9 25,4 14,8

0 porta malas, carregar as malas,

ajuda no embarque etc.).

Sugestdes de trajetos possiveis. 8,2 15,6 24,6 32 19,7
Capacidade de solucionar o0s 74 13,1 26,2 29,5 23,8
problemas de transito.

Pontualidade na chegada tanto do 4,1 6,6 18 38,5 32,8
destino, como no local de partida.

Espaco interno dos veiculos. 2,5 4,1 22,1 45,1 26,2
Ambiente agradavel. 3,3 8,2 279 35,2 25,4
Higiene geral. 3,3 33 22,1 36,9 34,4
Estado de conservagdo dos 33 4,1 22,1 45,9 24,6
veiculos.

Espaco do porta malas. 25 9 27,9 39,3 21,3
Preco do servigo. 49 5,7 28,7 32 28,7
Formas de pagamento. 57 6,6 19,7 31,1 36,9
Transparéncia no calculo e 25 115 23 311 32
cobranca das viagens.

Imagem da marca (importancia 5,7 4,1 34,4 28,7 27

das marcas de aplicativos que
atuam no municipio).

Facilidade de  acessar 0S 6,6 49 17,2 38,5 32,8
aplicativos e fazer chamadas.

Abrangéncia do atendimento. 10,7 74 29,5 27,9 24,6
Tempo de chegada do motorista. 25 49 23,8 475 21,3
Horario de funcionamento. 74 17,2 21,3 26,2 279
Itens de seguranca do veiculo. 1,6 49 23 38,5 32
Seguranca na identificacdo do 2,5 9,8 27,9 33,6 26,2
motorista.

Privacidade em relacdo a0 41 57 24,6 33,6 32
prestador de servico.

Sistemade atendimento ao cliente. 3,3 74 38,5 31,1 19,7

Fonte: Dados da pesquisa.
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A “prestatividade do condutor em ac¢Bes”, como a gentileza de abrir o porta malas,
carregar as malas, ajudar no embarque e desembarque etc., foi classificada pela maioria
dos usuarios como “regular”.

Quanto ao estado dos automdveis, os entrevistados classificaram como “bom”
itens como: “espaco interno dos veiculos” (45,1 %), “ambiente agradavel” (35,2 %),
“higiene geral” (36,9 %), “estado de conservacao dos veiculos” (45,9 %), “espaco do
portamalas” (39,3 %) e “itens de seguranca do veiculo” (38,5 %).

Las Casa (2012) afirma que os servicos oferecidos por uma organizacao precisam
ter qualidade. Para o referido autor a qualidade do servigo esta ligado a satisfacdo. Essa
satisfacdo pode acontecer em diversas situagfes como na solucdo de um problema, no
atendimento de uma necessidade ou de qualquer outra expectativa.

Ao analisar os critérios relacionados ao aplicativo, que envolve o controle de
alguns itens disponiveis ao usuario, como preco, formas de pagamento e transparéncia,
foram classificadas pela maioria dos entrevistados usuarios “bom”, aumenta a relacao

custo x beneficio.

Os itens que facilitam o acesso dos usuarios ao sistema de transporte individual

~

variam de regular a excelente quanto a avaliacdo do usuério, onde 29,5 % dos
respondentes classificaram como “regular” a abrangéncia do atendimento e o sistema de

atendimento ao cliente e 38,5 % demonstra a necessidade de melhorar o atendimento
prestado por £ssas empresas.
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5 CONSIDERACOESFINAIS

Os objetivos gerais foram identificados quando foi observado que através dessa
pesquisa, as caracteristicas maiores dos usuarios do aplicativos sdo homens que tem entre
20 e 29 anos, solteiros e com uma renda media entre 1 e 2 salarios minimos em sua
maioria utilizam os aplicativos para o lazer, o que diz muito sobre o ambiente em que a
pesquisa foi realizada, que se trata de uma cidade com muitos jovens universitarios que
costumam se reunir e sair para diversdo, além de muitos utilizarem os servigos como uma
maneira de evitar acidentes e infracdes ao beber e dirigir. Nos dias atuais muitas pessoas
preferem compartilhar a carona do que ter elevados gastos com um veiculo préprio,
podendo investir o dinheiro em outras necessidades.

Os objetivos especificos foram alcancados uma vez que se pode captar através do
usuario seu comportamento, tanto por buscar por informacGes e possiveis descontos
através das notificacdes do préprio aplicativo, como cupons de descontos e informacdes
complementares, e o equilibrio entre obter informac6es com seus familiares e amigos
através das redes sociais, 0 que na era virtual se tornou essencial, pois a maioria das
pessoas mais jovens tem seu circulo de amizade através da internet. Com relacdo aos
fatores internos e externos, pode-se observar que os entrevistados por serem jovens em
suamaioria, sofre grande influencia das informacdes vindo das redes sociais, dos proprios
aplicativos, tendendo a buscar informacdes e tomar decisdes escolhendo um aplicativo
através do que as marcas injetam na midia social.

Amaioria dos usuarios utilizam mais de um aplicativo no municipio de Dourados,
para efeitos de comparacdo de preco, qualidade e usabilidade dos aplicativos, porém a
empresaUBER ainda corresponde aescolha da maioria dos entrevistados, por ser ela uma
das pioneiras na cidade. Sobre a avaliacdo do pds-compra foi positiva dado que mais de
70% dos entrevistados tem a percepcdo do servico ser bom ou 6timo, isso engloba as
acOes das empresas através das promogdes e descontos, a visdo que os clientes tem dos
motoristas atraves de suas atitudes antes, durante e apds as corridas, 0s precos justos e a
confiabilidade e seguranca que o consumidor tem a utilizar os aplicativos.

Em uma cidade como Dourados em plena expansdo, com surgimento de novos
bairros e loteamentos, os aplicativos de transporte se tornam extremamente relevantes
frente as dificuldades que a populacdo enfrenta ndo apenas com relagdo a estrutura da
rede viaria, mas também transporte de qualidade que atenda inclusive as demandas
minimas necessarias. Por outro lado, o uso desses novos aplicativos interferem na



44

dinamica de outros tipos de transportes da cidade. Sendo assim, destaca-se como
limitagdo nesta pesquisa, quais 0os impactos do uso desse tipo de transporte causam nas
empresas de t&xi e no transporte publico.

Futuros estudos podem avaliar como o uso de automoveis através dos aplicativos
estd impactando omeio ambiente, otransito da cidade e as demais empresas de transporte,
como os publicos e taxis. Outro estudo significativo seria analisar os motoristas que
trabalham como parceiros das empresas (escolaridade, idade, sexo, ganhos, se trabalhar
com aplicativos é sua fonte de renda primaria ou secundaria e a sua satisfacdo em
trabalhar neste tipo de empresa). Além de estudar os possiveis impactos que as leis de
regulamentacdo terdo sobre esse tipo de negocio, sao fontes de estudos interessantes que
teriam  impacto nos meios académicos e na sociedade  moderna.
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APENDICE A

Modelo do questionario aplicado na pesquisa.

“Percepcao sobre a qualidade dos servigos de transporte de aplicativo em Douradosl
MS.”

“Prezado(a) colaborador(a), vocé esta sendo convidado(a) para, de forma voluntério(a),

responder o questionario sobre a percepcao dos usuarios dos servicos de transporte de
aplicativos oferecidos no municipio de Dourados -MS. Todas as informacdes coletadas
neste questionario sdo sigilosas e sua identidade sera preservada, servindo-se meramente
parafins de pesquisa académica.

Suaparticipagdo € muito importante e, desde ja, agradeco imensamente.”

De acordo com sua experiéncia com a utilizacdo dos aplicativos de transporte, avalie
aqualidade do

(1) péssimo (2) ruim (3)regular (4) bom (5)
excelente

Dirigibilidade e conducéo do veiculo.
Gentileza e empatia dos condutores.

Prestatividade nas a¢des (ex: abrir porta malas, carregar malas, ajuda no embarque, etc.).
Sugestdo de trajetos possiveis.

krgpacidade‘“de”Soiuci“onar 0s problemas de transito (evitar ruas com nivel elevado de|
It@ﬁ]svlto,»trajeto.rmalsvrapldo, evitar conflitos com outros motoristas etc).|

Pontualidade na chegada tanto do destino, como no local de partida.
Espaco interno dos veiculos.

Ambiente agradavel (aromatizado, masica ambiente).
Higiene geral (limpeza do veiculo, assim como a do condutor).
Estado de conservagdo dos veiculos.

Espacodo porta malas.
Preco do servigo.
Formas de pagamento.

Transparénciano célculo e cobranca das viagens.

Impgem da-marca (importancia das marcas de aplicativo que atuam no municipio.|
|Frq<1:|hdade de-acessar-os aplicativos e fazer chamadas.|

@rangénci‘a’ do-atendimento (atende todos os bairros da cidade de Dourados).|
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[Tempode chegada do motorista. |
|I-ﬂ3rar 10-de-Tunclonamento. |

Ifeps de sequranca do veiculo (cinto, airbags, freios abs, entre outros). |
|Efgguranga»»nvawl.den‘tmca(;ao do motorlsta.|

|HE}\/aCi"d‘ad”e‘ em relacdo ao prestador de servico (respeito, indagacdo sobre estado civil, |
[iglogo-invasivo).|

Sistema de atendimento ao cliente (retorno eficiente e rdpido a duvidas e reclamagdes). |

Maque o X de acordo com o nivel de importancia que vocé atribui:

(1) Nem um pouco importante (2)Ligeiramente importante (3)Moderadamente
importante  (4)Muito importante (5)Extremamente importante

Possiveis descontos e promogoes.

(Qual a importancia da falta de horérios adequados de transportes publicos, para |
UtH1zacao de aphicativos de fransporte em Dourados |

IQ_Hat“a“‘im'portén'ci'a““d‘os meios de divulgacdo dos servicos e ofertas para sua utilizacio |

|Q_£||at""a""irnp0rtén'0'i'a'“da falta de transporte publico de qualidade, na sua escolha por]|
UiH1zar o aphcativo- de fransporie. |

(Quat-a-importancia-da indicacdo de amigos, na sua utilizacdo de transportes de|
[FRYicativos em Dourados. |

IQﬂaI‘"a“i'mp\ortén‘ci‘a‘“'d'a"falta de vias adequadas para transportes alternativos (bicicletas, |
pafinetes; patins), ha sua escolha por transporte de aplicativo. |

@ar“a"‘im‘p‘“drtén‘t:'ia"d‘a’ comodidade de ter o veiculo com motorista de aplicativos de |
ltfgpsporte. na-porta-da-sua casa a qualquer hora do dla?|

IAfilta de-veiculopréprio colabora para utilizacdo de aplicativos de transporte?|

|C|2_qtras“ perguntas:|

@a‘i‘s*aﬁli‘C‘atiVO"O‘U“aplicativos de transporte vocé mais utiliza? (marque mais de 1 se|

IQmantos aplicativos de transporte vocé possui instalados em seu celular?]

|C|:Em‘0“vocé‘“re'aiiza"“‘busca por informacao dos aplicativos de transporte no municipio de|
[Dgurados {marque mais que Uma 0pGao S Necessario).|
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Faixade renda familiar. |

IQEm"que'frequénci‘a“utiIiza aplicativos de transporte em Dourados?]

kl)ﬂat“a"p“rin‘cipal” finalidade para sua utilizacdo dos aplicativos de transporte (marque |
[Rgis de-ima-0pgao-Se NeCessario). |

|EE] média; quanto-vocé gasta por més com transporte?|

||\fl£‘1/e‘|' de-escolaridade: |

IEDﬁform‘a geral; quio satisfeito estd com os aplicativos de transporte de Dourados?]
) comparagao—-com-o transporte publico e taxis, a qualidade dos aplicativos de |

P2}
VEU’a""exp'e‘ri‘énc‘i'a““com a utilizacdo de aplicativos de transporte em Dourados foi?|

Quigh sua-pereepcao-—sobre a qualidade dos servicos oferecidos pelos aplicativos de|
[rapisporte-em-dourados?|
Ed

@ai“a‘b‘robab‘il'idade de utilizar novamente os servicos de aplicativo de transporte em|

PR

|Gostou—do—questionariol!! envie para mais pessoas. Quanto mais pessoas |




