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RESUMO

O presente estudo buscou entender e analisar motivacdes e suas influéncias
bem como o impacto que a reputacdo do aplicativo de carona tem no
comportamento e processo decisorio do usuario brasileiro. Para isso, utilizou-se
pesquisa quantitativa com o objetivo de coletar dados a respeito das motivacdes
dos usuarios quanto ao aplicativo, ao motorista e ao sistema de avaliacdo do
motorista e como 0 usuério se sente ao utilizar aplicativos de carona. Observou-
se que ha diferenca entre os usuérios de 99Pop e Uber, géneros e grupos
etarios. Os usuarios de Uber e 99Pop sdo motivados pelos mesmos aspectos.
Porém, € mais importante para as mulheres, em média, poder escolher se o
motorista € homem ou mulher, enquanto o grupo mais velho considera mais
importantes a disponibilidade de carros que o grupo mais jovem. A partir deste
estudo é esperado que os resultados agreguem mais conhecimento acerca do
entendimento dos aspectos motivadores para utilizar aplicativos de carona e
como o processo decisorio € impactado. Este estudo é constituido como trabalho
de conclusao do curso de administracao da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul.

Palavras-chave: Aplicativos de carona. Motivacao. Reputacao.



ABSTRACT

The present study is focused on understanding and analyzing the motivations
and their influences. As well as, how the reputation of the ride-hailing applications
impacts on Brazilian user’s behavior and decision making process. In order to
achieve this results, a quantitative research was made to collect data. Information
such as users' motivations regarding the application, the driver and the driver's
evaluation system and how the user feels when using hitchhiking applications
were collected. It was observed that there is difference among 3 groups: users of
99Pop and Uber, genders and age groups. Users of Uber and 99Pop are
motivated by the same aspects. However, it is more important for women, on
average, to be able to choose whether the driver is male or female. On the other
hand, the older group considers the availability of cars more important than the
younger group. It is expected that the results of this study will add more
knowledge and understanding about what are aspects that motivate to use
hitchhiking applications, and, finally how the decision making process is
impacted. This study is constituted as a work to complete the administration

course of the Federal University of Rio Grande do Sul.

Key-words: Ride-hailing application. Motivation. Reputation.
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1 INTRODUCAO

A economia colaborativa € um conceito significativamente novo, mas é
dificil ignoré-lo: € um movimento global que une o compartilhamento de recursos,
habilidades e conhecimentos entre pessoas conectadas por objetivos comuns a
elas. O modelo colaborativo € baseado no acesso e nao na compra, €
consequentemente, inverte-se a légica de utilizacdo de bens e cria-se um
sistema que impacta a sociedade de forma social, ambiental e economicamente.

Ainda que a economia compartilhada seja um fendbmeno novo, muitas
empresas estdo investindo cada vez mais nesse tipo de negdcio. Diversas
organizacfes baseadas nessa ideia ja se tornaram modelos de negd6cio bem-
sucedidos e sustentaveis, o que evidencia o grande potencial de
desenvolvimento econdémico deste.

O processo responsavel por acelerar e tornar publico a evolucdo desse
conceito e a importancia de modelos de consumo coletivo foi a tecnologia, e por
consequéncia, a Internet. Nela é possibilitado maior interacdo entre o0s
individuos, e, portanto, uma maior conexao entre eles. Assim, atualmente nota-
se uma diversidade de exemplos de plataformas ou aplicativos de grande
influéncia relacionados a economia compartilhada. Ao citarmos nome de
organizag6es como Airbnb, eBay e Uber, temos um conjunto de caracteristicas
em comum: conexao de pessoas por meio do compartilhhamento de produtos
e/ou servigos.

De acordo com Botsman e Rogers (2010), consumo colaborativo,
economia colaborativa e economia do compartilhamento sdo diferentes formas

de economia compartilhada. Isso surge a partir da definicho geral de



compartilhamento, troca, empréstimo, aluguel, os quais séo redefinidos através
de tecnologias e comunidade de pares (peer community).

Para eles, a distincdo entre diferentes formas de economia compartilhada
€ percebida em trés ideias: consumo colaborativo, economia colaborativa e
economia de compartilhamento. Consumo colaborativo € um modelo econémico
baseado em compartilhamento, troca, negociacdo ou aluguel de produtos e
servicos, permitindo o acesso sobre a propriedade. Esta reinventando néo
apenas 0 que consumimos, mas como consumimos. Possui trés sistemas
distintos: mercados de redistribuicédo, estilo de vida colaborativo, sistemas de
servicos de produtos. Economia colaborativa é aqguela construida sobre redes
distribuidas de individuos e comunidades conectados versus instituicoes
centralizadas, transformando como podemos produzir, consumir, financiar e
aprender. Tem quatro componentes principais: producao, consumo, financas e
educacao. Por fim, a economia de compartilhamento é um modelo econémico
baseado no compartilhamento de ativos subutilizados, de espacos a habilidades
e itens para beneficios monetarios ou ndo monetarios.

O modelo colaborativo, também conhecido como peer-to-peer (P2P),
“designa especificamente aqueles processos que visam aumentar a participacéo
mais difundida por participantes equipotenciais” (BAUWENS, 2006, p. 1,
traducéo prépria). S&o definidas como caracteristicas mais gerais e importantes
do processo P2P a producéo do valor de uso mediante a colaboracéo natura de

produtores que possuem acesso a capital distribuido.

“[...] este € o modo de produgao P2P, um 'terceiro modo de produgao'
diferente de producéo com fins lucrativos ou publica por empresas
estatais. Seu produto ndo é valor de troca para um mercado, mas valor
de uso para uma comunidade de usuarios.”. (BAUWENS, 2006, p.1,

traducao propria)

Neste trabalho, sera utilizado como conceito base o consumo colaborativo
de Botsman e Rogers (2010) e de peer-to-peer de Bauwens (2006) para analisar
as motivacdes do usuario de aplicativos de carona e 0 quanto isso impacta no
processo decisério de uso. Além, sera também analisado a influéncia que a

reputacdo dos aplicativos tém para 0s usuarios.



Diante do crescimento do fenbmeno de consumo colaborativo e
consequentemente do modelo de negdcio de aplicativos de carona, assim,
busca-se investigar com esse trabalho: Quais sdo as motivagdes dos clientes de

aplicativos de carona e como a reputagao destes impacta na sua escolha?

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar motivagdes e suas influéncias bem como o impacto que a
reputacdo do aplicativo de carona tem no comportamento e processo decisorio

do usuario brasileiro.

1.1.2 Objetivos Especificos

- Identificar e analisar os fatores motivadores no processo de escolha de
aplicativos de carona.

- Analisar como a reputacgéo do aplicativo influencia no processo decisorio.

- Identificar e relacionar a frequéncia de uso dos aplicativos de carona com

a motivacao dos usuarios.

1.2. JUSTIFICATIVA

Consumo colaborativo € um objeto de estudo recente e com poucas
definigcbes consideradas como base para entendimento da area de economia de
compartilhamento. O tema mostra-se relevante para o mercado e por
consequéncia para os individuos por se tratar de um assunto que impacta atual
e futuramente a vida em sociedade.

Nota-se que os tipos baseados no aluguel ou troca em vez da aquisicao
e venda ndo sdo uma novidade, mas a Internet propagou e amplificou a forma
com que isso pode ser feito com a unido de pessoas com interesses em comum.
A internet faz a intermediacdo entre o que € ofertado e procurado em tempo real
e em uma escala mundial. Os potenciais ganhos macroecondmicos sao
enormes, e de acordo com Rachel Bostman, no ano de 2014, foram

movimentados mais de US$100 bilhdes ao redor da Economia Colaborativa.



A iniciante, porém, intensa atuacdo das empresas de aplicativo de
caronas, como o BlaBlaCar, Uber e 99Pop no cenéario brasileiro apresenta uma
oportunidade para explorar esse tema, focando em uma organizacao que ocupa
significativo espago e representagédo de modelos colaborativos. Dessa forma, o
estudo ira colaborar para contribuir com a construgéo tedérica do assunto e com
a pratica que envolve os gestores imersos em esse tipo de organizacdo em

desenvolvimento.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir serdo abordados os conceitos chaves e referenciais teéricos que
servem como sustentacao do trabalho. As ideias aqui apresentadas se referem
ao conceito consumo colaborativo conforme Botsman e Rogers (2011). Dentro
dessa tematica serdo tratados os conceitos do surgimento do consumo,
surgimento do consumo colaborativo, seus diferentes sistemas de
compartilhamento.

Na segunda parte do referencial estdo os conceitos acerca do tema de
comportamento do consumidor abordados por Solomon (2008), Sheth, Mittal e
Newman (2001), Schiffman e Kanuk (2009) e Kotler (2000).

2.1 SURGIMENTO DO CONCEITO

‘Ao longo dos ultimos dois anos surgiu uma revolugéo silenciosa,
porém poderosa, de colaboragédo que esta ganhando forca em todo o
nosso sistema cultural, politico e econémico. Estamos reaprendendo a
criar valor a partir de recursos compartilhados e abertos de maneiras
gue equilibram o interesse préprio com o bem da comunidade maior.
As pessoas podem participar sem perder sua autonomia nem sua
identidade individual” (BOTSMAN, ROGERS, 2010, p.59).

O consumo colaborativo, detalhado inicialmente por Algar (2007) e
ampliado por Botsman e Rogers (2011), vem ganhando for¢a e novos seguidores
em todo o mundo. O consumo colaborativo € um resgate de antigas praticas de
partilha, empréstimos comerciais, aluguel e trocas, tradicionais desde as
primeiras formas de comércio e que estavam em desuso desde a emergéncia do
modelo capitalista de produgéo (ALGAR, 21 2007).

Atualmente, o que a diferencia é o complemento das plataformas online,
dispositivos méveis e geolocalizacdo, o que facilita esses processos. Para
Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo é uma forma de suprir
necessidades e desejos de maneira mais sustentavel e atraente, com pouco
onus para o individuo. Esse tipo de venda é conhecido como P2P (peer to peer),

0 que caracteriza uma transacdo sem intermediarios, em que o individuo
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interessado entra em contato diretamente com o proprietario de um produto
através de redes sociais, plataformas virtuais ou sites. Nesse tipo de sistema, a
pessoa obtém o beneficio atrelado ao bem sem necessariamente adquiri-lo. Ou
ainda, ele pode ter a posse, mas ndo encarregar dos custos sozinho, ja que
compartilha também os beneficios com outros usuarios.

Ainda que um sistema jovem, o0 consumo colaborativo ja tinha adeptos
antes de 2008, mas foi a partir da crise mundial que os paises da Europa e os
Estados Unidos despertaram e comecaram a reconsiderar seus habitos de
consumo e estilo de vida, popularizando as iniciativas. Para Botsman e Rogers
(2011), a necessidade econémica oriunda da crise econémica tornou as pessoas
mais abertas a novas formas de acesso aos bens que elas precisam e como
consegui-los, mas essa ndo € a Unica razao para o0 crescimento do consumo
colaborativo. Encontra-se trés valores centrais para o aparecimento de um novo
entendimento de consumo, sdo eles a simplicidade, a rastreabilidade e a
participacdo. A simplicidade retrata o desejo dos compradores de retomarem
hébitos passados de compra em mercados que possuem um significado, uma
tradicdo e que tenham vinculos soélidos, pessoas e uma histéria por trds da
marca. A rastreabilidade € a revalorizacdo dos produtos regionais, tendo o
conhecimento de onde eles vém, quem os produz e o que eles agregam além de
sua finalidade imediata, como, por exemplo, as feiras de produtos organicos. E
por fim, a participacdo, que é a vontade de se tornar um comprador ativo, que
coopera e tem voz, controlando como, quando e onde seu dinheiro sera gasto,
ao invés de ser influenciado pela cultura do hiperconsumismo.

A factibilidade do consumo colaborativo se deve ao compartilhamento. Para
Belk (2007, p.128) “Ao compartilhar, duas ou mais pessoas podem aproveitar 0s
beneficios (ou o0s custos) provenientes da posse de um bem. Ao invés de
distinguir o que € meu do que é seu, compartilhar define algo como nosso”. No
entanto, o ato de compartilhar, que é uma atuacao entre pessoas, pode ser visto
de duas formas em distintos locais, ja que ele € sancionado e prescrito pela
cultura. Assim, em algumas culturas o compartilhamento pode diminuir a inveja
e fomentar sentimentos de comunidade enquanto em outras pode criar

dependéncia e sentimentos de magoa e inferioridade (BELK, 2007).
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Ao compatrtilhar, as pessoas se sentem conectadas umas as outras, ligadas
por sentimento de solidariedade e unido (BELK, 2010). Assim, o
compartilhamento retoma vinculos antigos de solidariedade entre conhecidos e
desconhecidos, vinculos que foram deixados de lado durante o Século XX e
repostos por comportamentos mais individualistas.

Segundo Botsman e Rogers (2011), existem principios fundamentais para
que as ideias atreladas ao consumo colaborativo possam dar certo, séo elas a
massa critica, capacidade ociosa, crenca no bem comum e confianca entre
estranhos. A massa critica é a quantia ideal de produtos livre para empréstimo,
de forma que todos individuos encontrem algo que seja do seu interesse e todos
saiam satisfeitos da transferéncia, tornando o sistema autossuficiente. Caso nao
existir alternativas suficientes disponiveis para transacgdo, um individuo pode sair
descontente por ndo ter encontrado algum produto ou servico que o agrade, e
assim escolhendo pelo tradicional sistema de compras ao invés do sistema de
trocas. Nao existe um modelo especifico para determinar o ponto aceitavel da
massa critica para diversos exemplos de consumo colaborativo. Isso alterna de
acordo com o0 contexto que esta inserido, das necessidades que estdo sendo
atendidas e das expectativas dos consumidores. E necessaria a massa critica,
porque a partir dela se da uma “prova social’ de que estes tipos de consumo
colaborativo deveriam ser experimentados pelas pessoas. Isso incentiva 0s
outros a conhecerem esse sistema, e ndo somente 0s primeiros adeptos, e a
cruzarem a barreira psicolégica que em diversos momentos impossibilita a
transicdo para novos comportamentos.

Para Bostman e Rogers (2011, p.69) “A prova social trata-se de um instinto
primitivo e de um atalho cognitivo que nos permite tomar decisbes com base em
copiar as agdes ou os comportamentos dos outros”. Dessa forma, torna-se
fundamental para o consumo colaborativo a ideia de massa critica, pois a maioria
das iniciativas demandam uma mudanca de comportamento do individuo e assim
gue habitos antigos sejam modificados.

A capacidade ociosa refere-se ao pequeno uso que os proprietarios tém de
seus produtos. No momento em que um produto tem um tempo de uso limitado,

ele pode ser compartilhado, beneficiando outros consumidores e diminuindo os
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custos de manutencao dos proprietarios. A crenca nos bens comuns € a crenga
de que as pessoas podem se auto-organizar para cuidarem dos recursos
comuns, que pertencem a todos nés. Uma das questdes contestadas na teoria
economia é: como podemos nivelar o interesse dos individuos com os interesses
do grupo? A resposta comum € que o interesse individual sempre prevalecera
sobre o coletivo e que por isso necessita de alguma supervisdo que controle o
comportamento das pessoas. Mas desde que a internet surgiu, estamos
reconhecendo que ao fornecer valor para a comunidade, concordamos que o
nosso proprio valor social se amplie, estimulando a troca e auxiliando tanto o
grupo como o individuo.

Assim, quando mais pessoas compartilharem conhecimentos, fotos e
informagdes, mais 0 bem comum se beneficia e mais pessoas serdo impactadas,
também passando a compartilhar, assim contribuindo para a organizacdo de
comunidades de interesses compartilhados. Por fim, a confianga entre estranhos
que € proporcionada pelas plataformas entre pares, permitindo o
desenvolvimento de comunidades dispersas e transparentes, também & um
principio essencial para o consumo colaborativo. Elas sdo autogeridas e
controladas pelos proprios participantes, ndo necessitando de intermediarios.
Isso porque os usuarios de bens comuns, quando recebem as ferramentas
certas para coordenarem projetos ou suas necessidades especificas e o direito
de monitorarem uns aos outros, conseguem autogovernar 0S recursos
compartilhados. Dessa forma, o papel dos sites, redes sociais e plataformas é
de apenas oportunizar ferramentas e ambientes que auxiliem no
desenvolvimento de familiaridade e confianga, sem necessidade de
gerenciamento ou controle.

No mundo do hiperconsumo sempre houve intermediarios que funcionavam
como o ator entre dois atores e que, por estarem fora da relacdo, poderiam julgar
e supervisionar, preenchendo assim a lacuna entre a produgcédo e 0 consumo
final. Com isso, ndo era necessario estabelecer relacdes de confianca porque
sempre havia agentes confiaveis para lidar com as transacfes e controla-las. O
consumo colaborativo vem para eliminar a necessidade de intermediarios,

oferecendo plataformas que facilitem as trocas e dando poder e liberdade para
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0S usuérios se autogerenciarem. A Internet disponibiliza, por exemplo, que seja
criada uma rede de reputacdo, onde € possivel avaliar os usuarios e classifica-
los como confiaveis ou ndo, de acordo com as experiéncias de outros membros
da comunidade. Dessa forma, quando as relacées pessoais e o0 capital social
voltam para o centro das trocas, a confianga entre os pares € restabelecida e
facilmente administrada.

De acordo com um estudo desenvolvido em 2010 pelo Latitude em
colaboragdo com Shareable Magazine, é possivel diferenciar quatro tipos de
principais forgas que sustentaram o surgimento e o crescimento da economia de
compartilhamento: tecnologia, preocupacdes ambientais, recessao global e
comunidade. Tecnologias web e méveis desempenham um papel fundamental
na construgdo de comunidades de compartihamento em larga escala por
oferecerem maior facilidade de contato e velocidade do ciclo de oferta-demanda.
Praticas de compartilhamento, aluguel e troca ja eram utilizadas anteriormente,
antes da internet. No entanto, o surgimento de novas tecnologias web e mével
acelerou e facilitou a ascensao desse tipo de economia.

A ligacdo entre esse tipo de economia e segunda forca fica mais nitida,
como previamente mencionado, quando se percebe que compartilhamento e
sustentabilidade sdo conceitos conectados. Muitas pessoas optam por adotar
praticas de compartilhamento devido as preocupac¢des com 0 meio ambiente e
por serem escolhas consideradas como sendo "melhor para 0 meio ambiente".
Em tempos de escassez, compartilhar recurso implica em colaborar para formas
de vida mais sustentaveis. Em uma recessdo global, o beneficio mais
popularmente percebido do compartilhamento é a economia financeira. Ou seja,
em tempos de crise econdmica, é importante conscientizar-se sobre as decisdes
de compra, enfatizando a praticidade sobre o consumismo. Atualmente, conexao
online também facilita o compartilhamento offline e atividades sociais, permitindo
contato direto entre pessoas que moram na mesma area, mas nao interagem e
definindo a ideia de comunidade.

Dessa forma, percebe-se que a chegada da economia de
compartilhamento é o resultado da interligagdo de drivers diferentes, em que a

recesséo global certamente desempenha um papel crucial.
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2.1.1 Plataformas virtuais

As novas tecnologias possibilitam o encontro da necessidade de um
individuo com a oferta de outro. Antes do surgimento das plataformas virtuais,
encontrar alguém que possuia um produto desejado seria muito dificil, além de
demandar muito tempo e esforco. Agora, com sites e aplicativos que foram
criados para ser o ambiente especifico para trocas, oferece-se acesso a um
banco de dados e desse modo facilita o encontro entre alguém que possui 0

produto com aquele que possui a necessidade especifica de uso daquele bem.

“A semelhanga entre estas formas tradicionais de aluguel para
consumo e locagdo e sistemas de servigo de produtos atuais é que as
duas dao as pessoas acesso temporario a produtos, ferramentas e
capacidades. Mas com plataformas Web 2.0, existe uma oportunidade
sem precedentes para compartilhar uma grande variedade de produtos
de maneira conveniente e eficaz em termos econémicos a fim de
acessar itens sob demanda” (BOSTMAN e ROGERS, 2011, p.83-84).

O consumo colaborativo baseia-se nas tecnologias e nos comportamentos
de redes sociais online (BOSTMAN e ROGERS, 2011) e sao essas plataformas
virtuais que possibilitam o encontro do desejo de um com necessidade de outro,
permitindo a escalabilidade rapida através de dispositivos moveis conectados a
internet e GPS, além de outras funcionalidades.

Através dos dispositivos moveis é possivel acessar as redes sociais, as
quais sdo cada vez mais populares e acessiveis por estarem inseridas
diariamente na rotina de uma grande parcela da popula¢do mundial. Para Shirky
(2011, p.37) “Nossas ferramentas de midia social ndo sao uma alternativa para
a vida real, sado parte dela”. Em um primeiro momento, por meio das midias
sociais, existiam somente experiéncias online paralelas a “vida real”. Hoje, elas
se transpdem as barreiras do virtual, podendo ser utilizadas como forma de
conducéo das atividades no mundo offline, como organizagcdo de movimentos
sociais, eventos, entre outros. A tecnologia é o facilitador de iniciativas de
consumo colaborativo, porém, ela por si s6 ndo basta para que haja iniciativas

de compartilhamento e participagao, pois de acordo com Shirky (2011, p.75) “A
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motivacdo para compartilhar é o fator determinante; a tecnologia € apenas o
facilitador”.

As redes sociais e a internet tornaram as pessoas, que anteriormente eram
apenas usuarias espectadoras, em usuarios criadores de contetudo. Assim, valor
€ agregado a comunidade e ndo ha dependéncia de especialistas ou
profissionais que facam isso por elas, diminuindo drasticamente o custo de
visibilidade. N&o esta mais limitado a um restrito grupo que o utiliza e todos
podem publicar. Antes da popularizacdo dessas ferramentas era muito dificil
descobrir pessoas com 0s mesmos gostos, crencas e hobbies, o que dificultava

a coordenacao e o compartilhamento (SHIRKY, 2011).

“Nés criamos oportunidades uns para os outros, seja para a
passividade ou para a atividade, e sempre foi assim. A diferenca hoje
€ que a internet é uma maquina de oportunidades, um meio para
pequenos grupos criarem novas oportunidades, a baixo custo e com
menos obstaculos do que nunca, e com a possibilidade de anunciar
essas oportunidades ao maior nimero de potenciais participantes da
histéria. ” (SHIRKY, 2011, p.117-118).

2.1.2 Motivacdes do Consumo Colaborativo

De uma rede de empréstimos de roupas, ao compartilhamento de bicicletas
e até o aluguel de uma cama vaga em um apartamento, a filosofia do consumo
colaborativo € ajuda os individuos a pouparem dinheiro e se transformarem, de

consumidores passivos, em colaboradores ativos.

“O consumo colaborativo permite que as pessoas, além de perceberem
0os beneficios do acesso a produtos e servicos em detrimento da
propriedade, economizem dinheiro, espaco e tempo, facam novos
amigos e se tornem cidaddos ativos novamente. > (BOSTMAN e
ROGERS, 2011).

Dessa forma, elas podem procurar esse tipo de sistema devido a razdes

sociais ou econOmicas, buscando conhecer novas pessoas ou apenas

17



economizar recursos, além de ser uma oportunidade para se inserirem em uma
cultura diferente. Para Sacks (2011), os usuarios tendem a se engajarem em
sistemas de consumo colaborativo a fim de obter acesso aos produtos por custos
mais baixos, enquanto que para Mont (2004) os seres humanos possuem
necessidades sociais e de pertencimento a grupos ou comunidades, que podem
ser atendidas por meio de comunidades formadas por colaboradores engajados
em iniciativas de consumo colaborativo.

Mesmo com todo o histérico e o atual consumismo desenfreado e
individualizagdo do ser humano, percebe-se algumas manifestacdes do desejo
de mudanca desse sistema. Nota-se também que a relacdo que temos com 0s
produtos fisicos vem evoluindo muito. Nao sentimos mais necessidade de ter o
CD, mas sim a musica que ele contém, portanto, ndo queremos mais as coisas,
mas as experiéncias ou necessidades que elas satisfazem (BOSTMAN e
ROGERS, 2011).

Uma das maiores formas de incentivar as pessoas a compartilharem esta
presente no ato de compartilhar. Quando alguém compartilha algo com uma
pessoa, essa se sente obrigada a também compartilhar, mesmo que nado seja
com aguele que teve esse comportamento (BELK, 2007). Assim, ao dividir algo
com alguém, se espera que algum dia outra pessoa também possa compartilhar
algo conosco. Sabe-se que o0 beneficio ira retornar, ndo importando por
intermédio de quem, e que ndo se espera ser o0 beneficiado direto. A ideia é criar
uma corrente de compartilhamento, incentivando os que forem impactados a
também compartilharem.

Assim, a motivagédo pode ser tanto altruista quanto pratica, ja que “Alguns
consumidores de colaboragdo sédo otimistas que pensam adiante e que séo
voltados para aspectos sociais, mas outros sao individuos motivados por uma
urgéncia pratica a fim de encontrar um jeito novo e melhor de fazer as coisas”
(BOSTMAN e ROGERS, 2011, p. 60).

Esses sistemas de compartiihamento fornecem beneficios ambientais
significativos ao aumentar a eficiéncia do uso, ao reduzir o desperdicio, ao
incentivar o desenvolvimento de produtos melhores e ao absorver o excedente
criado pelo excesso de producéo e de consumo (BOSTMAN e ROGERS, 2011).
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Porém, em geral, a sustentabilidade ndo é a principal motivacéo, o que acaba
por torna-la uma consequéncia nao intencional do consumo colaborativo
(BOSTMAN e ROGERS, 2011).

Mas ndo importa se a motivacao é econdmica e voltada para o beneficio
individual ou se é altruista e baseada em ideias sustentaveis, pois quando o
individuo opta pelo consumo colaborativo, ele esta impactando positivamente a
comunidade, seja por meio da influéncia que podera causar em outras pessoas,
motivando-as a participarem, seja pela economia de recursos e reducao do
desperdicio ao reutilizar um bem ao invés de compra-lo. Assim, mesmo muitas
vezes sem saber, o consumidor esta ajudando a sociedade enquanto busca a

satisfacdo de uma necessidade individual.

2.1.3. Sistemas de Servicos de Produtos (SSP)

Como ja mencionado, o conceito de consumo colaborativo é composto por
trés principais ideias de compartilhamento: sistemas de servicos de produtos,
mercados de redistribuicdo e estilos de vida colaborativos. O presente trabalho
ir discorrer sobre uma das formas de compartilhamento: o sistema de servigcos
de produtos.

Os sistemas de servico de produtos sédo definidos pelo pagamento de uma
guantia em troca do beneficio que um produto oferece, com a vantagem de o
usuario nao precisar deter sua posse. Assim, um produto que antes teria seu
beneficio limitado ao proprietdrio passa a ser ofertado em um servico
compartilhado que maximiza a sua utilidade e uso. Dentro desse sistema estéo
inseridos os compartilhamentos de acessérios de moda, de ferramentas ou livros
e principalmente o compartilhamento de veiculos automotores e bicicletas
(BOSTMAN e ROGERS, 2011).

O ganho ambiental desse sistema é que o bem, antes de propriedade
individual, diversas vezes com seu uso restrito, € alterado por um servigco
compartilhado que maximiza sua utilidade. As principais vantagens do servico
para o consumidor sdo o fato de ndo deter a posse do produto e assim néo
precisar pagar o valor total do item. Além disso, como nédo € propriedade dele,

nao se exige preocupagdo com manutencdo, conserto, seguro ou
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armazenamento. Com isso, a liberdade e flexibilidade aumentam
consideravelmente, assim como as opcdes para atender as necessidades de
viagens, lazer ou trabalho aumentam, podendo o individuo experimentar novos
produtos e op¢des quando desejar (BOSTMAN e ROGERS, 2011).
Geralmente, o SSP € operacionalizado pelo meio de plataformas virtuais e
aplicativos, utilizando a internet como forma de aderéncia ao servi¢o e cartdes
de crédito como forma de pagamento. Além do mais, por ser uma ferramenta do
sistema de consumo colaborativo, se define pelo autogerenciamento entre os
consumidores, como sao as iniciativas P2P (peer-topeer), nas quais as relacoes
sdo dao de individuo para individuo, sem a intervencdo de terceiros ou a
existéncia de intermediarios. Para Bostman e Rogers (2011), o SSP sera bem
sucedido se o0s usuarios estiverem satisfeitos com a escolha e com a
conveniéncia a sua disposi¢cdo. Caso contrario, o sistema sera mal utilizado e

nao sobrevivera.

2.2 CONSUMO COLABORATIVO

Segundo Bostman e Rogers (2010), existem distintos meios de consumo
colaborativo, que distinguem entre si em termos de escala, maturidade e
propésito, sendo ramificado em 3 (trés) sistemas desiguais: sistemas de servicos
de produtos (SSP); mercados de redistribuicdo e estilo de vida colaborativo. O
primeiro, sistemas de servicos de produtos, possibilita que seja adquirido o
acesso ao produto ao invés da posse deste. Ou seja, paga-se para aproveitar 0s

beneficios que o produto/servico disponibiliza, sem a necessidade de possui-lo.

“Uma quantidade cada vez maior de pessoas de diferentes origens e
de todas as faixas etarias esta mudando para uma “mentalidade de
uso”, na qual elas pagam pelo beneficio de um produto — o que ele faz
por elas — sem ter de possuir o produto definitivamente. Est4 é a base
dos sistemas de servicos de produtos (SSP), que estdo afetando
setores tradicionais baseados em modelos de propriedade privada
individual. ” (BOTSMAN, ROGERS, 2010, p.61)
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Neste sistema, os servigos sdo compartilhados entre os individuos entre si,
como bicicletas, couchsurfing e incubadora de projetos. Devido ao menor foco
na compra e no consumo e maior foco na troca e acesso, o impacto nos recursos
naturais diminui e o desperdicio e descarte sédo evitados, além de que ndo ha
custo de posse, de reparacao e manutengao dos produtos. Assim, a utilidade do
produto € ampliada, tornando um negocio cada vez mais compativel com a
sustentabilidade, aspecto o qual deveria ser considerado ao usufruir de um
servigo ou produto, ainda mais no tipo de sistema produtivo em que estamos
inseridos atualmente. Isso modifica a nossa relacdo com os produtos e
consequentemente como satisfazemos as nossas necessidades, desafiando as
organizacdes que se baseiam no modelo de posse individual e particular de
servigos e produtos. Pode-se dizer que os sistemas de servico de produtos sé&o
definidos pelo pagamento de uma quantia em troca do beneficio que o produto
disponibiliza, sem ter que possui-lo definitivamente. Sado exemplos desse
sistema os aluguéis de acessorios de moda, de ferramentas ou livros e 0
compartilhamento de carros e bicicletas (BOSTMAN e ROGERS, 2011).

Os sistemas de redistribuicdo de mercado possibilitam com que os
produtos sejam redistribuidos de um lugar onde néo tem utilidade para um local
onde h& necessidade de tal produto. Este tipo de mercado pode ser criado com
base em trocas de produtos, negociacdo de produtos em troca de pontos ou
dinheiro, ou a mistura de ambos. Sdo exemplos desse sistema a doacéo de
moveis, a troca ou empréstimo de livros e a troca ou doacdo de roupas
(BOSTMAN e ROGERS, 2011). Esse movimento de troca pode ocorrer entre
pessoas desconhecidos e conhecidos. A redistribuicdo de mercado viabiliza a
reutilizacdo e revenda de produtos antigos e a diminuicdo de recursos que

seriam utilizados na elaboracdo de novos produtos.

“A redistribuicdo é o quinto R — reduzir, reciclar, reutilizar, reformar e
redistribuir — e é considerada uma forma sustentavel de comércio. Ela
contesta o relacionamento tradicional entre produtor, varejista e
consumidor, e interrompe as doutrinas de “comprar mais” e de
“comprar um novo”. (BOSTMAN, ROGERS, 2010, p.62).
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O ultimo sistema é classificado como estilos de vida colaborativos. Ele
mostra que o compartilhamento, permuta e troca ndo ocorre somente com bens
tangiveis. Os individuos que dividem de mesmos interesses se reinem para
trocar espaco, habilidades, dinheiro, por exemplo. Ou seja, bens menos tangiveis
que acontecem em um nivel e englobam espacos de trabalho, tempo, tarefas,
recados, habilidades, alimentos e vagas de estacionamento. Dentro desse
sistema estdo formas de colaboracdo como: (i) o crowdsourcing, que é uma
ferramenta de co-criagcéo a partir da participacao de diversas pessoas online; (ii)
crowdfunding, que é o financiamento coletivo através de plataformas virtuais; (iii)
crowdlearning, que séo ferramentas para o aprendizado coletivo, como sites
onde pessoas ensinam diferentes idiomas umas as outras, sem a necessidade
de uma formacdo especifica ou titulo; (iv) couchsurfing, que é o
compartiihamento de hospedagens particulares 23 para viajantes; e (v)
coworking, que sdo espacos de trabalho coletivos. Segundo os autores, na
maioria das vezes € preciso ter um grau alto de confianca ao compartilhar estilos
de vida colaborativos devido ao foco ser na troca e interacao entre as pessoas e
nao um produto fisico. “Consequentemente, eles geram uma infinidade de
relacionamentos e de conectividade social’. » (BOSTMAN, ROGERS, 2010,
p.62).

De fato, esse sistema de consumo colaborativo satisfaz a diversas
necessidades do consumidor como: conveniéncia, diminuicdo de gastos,
reducdo do impacto ambiental e da vantagem de usufruir algo que
potencialmente, esta além de sua capacidade de compra. Contudo, esse tipo de
consumo acontece também a nivel mundial ao passo que a Internet permite uma
interagdo cada vez maior entre os individuos. Na maioria dos servicos ou
produtos compartilhados exige-se alto nivel de confianca visto que a troca ocorre
a partir da interagdo entre individuos e ndo entre produtos, resultando de uma

interac&o e troca uma complexa rede de relagdes sociais.

2.3 PEER-TO-PEER

Bauwens (2006) afirma que o peer-to-peer refere-se agueles processos

que visam aumentar a participacdo mais ampla e igualitaria dos participantes.
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Processos P2P criam valor de uso através da livre cooperacdo de produtores
gue tenham acesso a capital distribuido: eles produzem valor de uso néo para o
mercado, mas para uma comunidade de usuarios que governam esses
processos, tornando o valor de uso acessivel em uma base. Nesse sentido, ele
fala sobre o terceiro modo de producéo, terceiro modo de governancga e terceiro
modo de propriedade. E por isso que o P2P pode ser denominado como
economia compartilhada: “vocé contribui com o que pode e tira o que precisa”.

Na opinido de Bauwens, as principais questdes que o mundo enfrenta hoje,
como a protecdo do planeta, sé pode ser enfrentado com sucesso por uma
economia P2P e, portanto, uma sociedade P2P. Para complementar esta visdo
geral das primeiras tentativas de definir a economia de compartilhamento, o
estudo desenvolvido por Pais e Provasi (2015) descreve seis classes de
diferentes praticas de economia compartilhada.

1. Economia de locacdo: uma economia baseada em esquemas de aluguel
conduzidos por empresas especializada em mercadorias, que geralmente sé&o

subutilizadas quando os usuarios tém propriedade privada exclusiva deles.

2. Economia peer-to-peer: uma economia que diz respeito a bens que também

séo subutilizados, mas que sdo oferecidos diretamente por seus proprietarios.

3. Economia sob demanda: uma economia caracterizada pela intermediacao de

plataformas de servicos pessoais prestados por profissionais e ndo profissionais.

4. Tempo bancario e sistema de negociacdo de cambio local: semelhante ao
anterior em termos dos servicos oferecidos, mas se diferencia na forma de
permuta empregadas, como 0 uso de moedas alternativas ou tempo como a

unidade de valor dos servicos trocados.
5. FLOSS - Software livre de cddigo aberto: o mais antigo da economia de

compartilhamento experiéncias relacionadas com os programas de software livre

ou de codigo aberto comunidades de desenvolvedores e usuarios avancgados.
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6. Empréstimos sociais e crowdfunding: trata-se do financiamento a uma
economia de compartilhamento, incluindo empréstimos diretos entre pessoas e
plataformas que ajudam levantar o capital necessério para o desenvolvimento
de uma nova ideia entre os potencialmente interessados nele.

Segundo Pais e Provasi (2015), essas categorias sdo Uteis no
delineamento dos limites da economia de compartilhamento, pois fornece a
dimenséao do fenbmeno que estd em constante crescimento. Um estudo recente
desenvolvido pela consultoria PWC (2015) estima que a economia de
compartilhamento gera um valor de 15 bilhdes de dolares em comparacdo com
240 bilhdes pela economia tradicional para os mesmos setores, e em 2025, o
montante devera atingir cerca de 335 bilhfes ddlares, equivalente a 50% do valor
total.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

“Quando as pessoas entram no consumo colaborativo por uma porta
especifica — uma troca de roupas, um esquema de compartilhamento
de carro ou uma lavanderia — elas se tornam mais receptivas a outros
tipos de solucdes coletivas ou comunitarias. Ao longo do tempo, estas
experiéncias criam uma mudanca profunda na mentalidade do
consumidor. O consumo ndo € mais uma atividade assimétrica de
aquisi¢ao interminavel, mas sim uma sequéncia dindmica de “empurra
e puxa” de doacéo e colaboragdo a fim de obter o que vocé deseja. [...]
O consumo colaborativo mostra aos consumidores que seus desejos e
suas necessidades materiais ndo precisam estar em conflito com as
responsabilidades de um cidad&o conectado” (BOTSMAN, ROGERS,
2010, p.179-180)

A palavra consumidor, a partir de seu sentido mais vasto, significa tanto
aguele que utiliza um produto quanto aquele que usufrui de um servi¢co. Entender
como esse se comporta, o que o engaja e influencia sua tomada de deciséo é
indispensavel para qualquer um que oferece um produto ou servigo. Solomon
(2008, p.27) destaca a extensdo dessa area, que aborda os “processos

envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
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descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem
necessidades e desejos”.

O comportamento do consumidor determina como os individuos, grupos e
organizagbes compram, usam, descartam, reciclam e compartiiham bens,
servigos, experiéncias ou ideias para satisfazer suas necessidades. Segundo
Kotler e Keller (2012), o comportamento de compra do consumidor € motivado
por elementos culturais, sociais e pessoas, sendo que os fatores culturais
exercem a maior influéncia.

A cultura, subcultura e classe social sdo os fatores, em especial, mais
relevante no comportamento de compra. Os desejos e comportamento de
compra sao determinados principalmente pela cultura de um individuo. Dessa
forma, cada subcultura permite identificacdo e socializacdo mais especifica de
seus membros. Elas sdo nacionalidades, religides, grupos raciais e regioes
geogréficas.

O segundo elemento influenciador € o social, como por exemplo, grupos de
referéncia, familia, papéis sociais e status. Nos consumidores de servicos e
produtos envolvidos no consumo colaborativo, percebe-se 0s grupos de
referéncia e familia como maiores influentes. Os grupos de referéncia podem ser
definidos como aqueles que exercem influéncia direta ou indireta sobre as
atitudes de um individuo e de duas formas diferentes: grupos aspiracionais e
dissociativos. Quando os individuos sdo expostos a comportamentos até entédo
desconhecidos e estilos de vida, suas atitudes sdo sugestionadas. O primeiro
grupo, chamado de grupo aspiracional, € aquele em que se almeja vincular
enquanto que o segundo grupo, grupo dissociativo, rejeita os valores ou
comportamentos do individuo.

A familia é percebida por muitas pessoas como o fator influenciador mais
importante na compra de produtos de consumo. Porém, Kotler e Keller (2012)
acreditam que ha dois tipos de familia a ser distinguido na vida do consumidor.
A familia de orientacdo, a qual consiste nos pais e irméos, e a familia de
procriacdo, a qual é composta pelo conjuge e filhos. Para os autores, a familia

gue possui uma influéncia mais direta no comportamento de compra diario é a
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familia de procriagdo. Os papéis e status de cada individuo colaboram na

definicdo de seu comportamento.

“A posicao de uma pessoa em cada grupo pode ser definida em termos
de papéis e status. [...] As pessoas escolhem produtos que comunicam
seu papel e seu status, real ou desejado na sociedade. ” (KOTLER e
KELLER, 2012, p.167).

As caracteristicas pessoais como idade e estagio no ciclo de vida,
ocupacdo e circunstancias econdmicas, estilo de vida e valores também
contribuem nas decisbes do consumidor. Como j& é conhecido, todo bem
material, escolhas relacionadas a comida e lazer estdo relacionadas com a
idade. Além disso, sabe-se que o padrdo de consumo dos individuos €
desenhado segundo o ciclo de vida da familia.

A ocupacdo econdmica também influencia o que é consumido pelas
pessoas. Como foi percebido na recessao enfrentada nos Estados Unidos ha 10
anos e Brasil nos ultimos anos, a escolha de um produto ou servigo é totalmente
afetado pela renda disponivel, economias e bens, débitos, capacidade de
endividamento e poupanga. Como citado anteriormente, 0 consumo colaborativo
permite que as pessoas atingidas pela crise econémica atual continuem tendo
acesso a bens e servigos que, sem esse sistema, nao seria possivel.

Segundo Kotler e Keller (2012), “Um estilo de vida é o padrao de vida de
uma pessoa expresso por atividades, interesses e opinioes; representa a ‘pessoa
por inteiro’ interagindo com seu ambiente. ”. Para eles, os estilos de vida sao
formados por elementos como restricAo monetéaria ou restricdo de tempo dos
compradores. No caso dos individuos que compartilham de ideias de consumo
colaborativo, suas vidas podem ser moldadas pela restricAo monetéaria e/ou

preocupacgcdes com o meio ambiente.

2.4.1. Necessidades, desejos, motivacdes e percepcdes

Necessidade € “condicao insatisfatéria de um cliente, que o leva a uma
agao que tornara essa condicdo melhor” (SHETH, MITTAL, NEWMAN, 2001,
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p.58). Estas podem ser divididas em dois tipos: necessidades primarias e
secundarias. As primarias sdo as necessidades biogénicas, fundamentais para
a preservacao da vida, como por exemplo, comer e dormir. Por outro lado, as
necessidades secundérias sdo as necessidades que desenvolvemos em
resposta a cultura ou meio ambiente que estamos inseridos. Essas séo
necessidades psicologicas, que resultam do estado psicolégico subjetivo do
individuo e do seu relacionamento com outros, como necessidade de
autoestima, prestigio, afeto, poder (SCHIFFMAN e KANUK, 2009). Uma escolha
feita pelo individuo pode satisfazer ao mesmo tempo necessidades primarias e
secundérias.

Para Solomon (2008) além das necessidades biogénicas e psicogénicas,
existem ainda mais duas categorias: necessidades utilitarias e heddnicas. As
necessidades utilitarias implicam o fato de que o comprador ressaltara as
caracteristicas objetivas e tangiveis do produto e as hedbnicas séo subijetivas e
préprias da experiéncia, englobando as necessidades de alegria, autoconfianca,
diverséo e prazer.

Para atender uma necessidade os individuos podem especificar diversos
objetivos, escolhendo os que os parecerem mais pertinentes. As necessidades
e 0s objetivos sdo interdependentes, um nado existindo sem o outro. Objetivos
sao os resultados buscados do comportamento motivado, ou seja, as classes
gerais ou categorias de objetivos que o0s consumidores selecionam para
satisfazerem as suas necessidades e atingirem seu estado final desejado. Esses
objetivos estdo associados com as experiéncias pessoais, capacidades fisicas,
normas culturais, acessibilidade e valores dominantes e procuram ponderar a
percepcdo de um individuo sobre si proprio. Assim, esses objetivos sdo
escolhidos na maioria das vezes porque simbolicamente espelham a
autoimagem do individuo enquanto satisfazem necessidades especificas
(SCHIFFMAN e KANUK, 2009).

A manifestacdo de uma necessidade é chamada de desejo. Para Sheth,
Mittal e Newman (2001, p.58) o desejo € o “afa de obter mais satisfagéo do que
€ absolutamente necessario para melhorar uma condigdo insatisfatéria”. O

desejo € composto por fatores pessoais e culturais e € a forma peculiar definida
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pelo individuo para satisfazer uma necessidade (SOLOMON, 2008). Para
Schiffman e Kanuk (2009) motivacéo é a forca motriz interna dos individuos que
os impele a acéo. Essa forca € produzida por um estado de tensdo que existe
em funcao de uma necessidade nédo satisfeita.

As motivagbes, de acordo com Schiffman e Kanuk (2009) podem ser
negativas ou positivas. As motivacdes negativas sdo aquelas que nos distanciam
de algum fim ou condicdo, de forma a satisfazer alguma necessidade e as
motivacdes positivas sdo aquelas que nos aproximam para algum objetivo ou
condicdo. Tanto as necessidades quanto os objetivos estdo em continua
modificacdo, em resposta a condi¢cao fisica de um individuo, ao ambiente, as
interacBes com outros e as experiéncias.

A teoria de Maslow, famosa teoria na area da motivacdo, diz que as
pessoas sdo motivadas por necessidades humanas, as quais possuem graus
dissemelhantes de relevancia e por isso podem ser dispostas em uma piramide
hierarquica que leva a satisfacdo do individuo. Ela sugere que os individuos
buscam satisfazer necessidades do nivel inferior antes que as necessidades de
nivel superior surjam. A estrutura piramidal categoriza as necessidades por
ordem de importancia e satisfacéo do individuo, partindo das biogénicas na base
até atingir as psicogénicas no topo (SCHIFFMAN; KANUK, 2009; SOLOMON,
2008).

Os cincos niveis a que Maslow se refere sdo (SCHIFFMAN e KANUK,
2009):

Fisiologicas: corresponde as necessidades mais basicas, como
alimentacao, saude, abrigo, vestuario;

- Seguranca: sdo percebidas apds o atendimento das necessidades
fisiol6gicas. Diz respeito tanto a seguranca fisica quanto a seguranca no sentindo
de estabilidade, rotina;

Sociais ou de associacdo: refere-se a aceitacdo dos outros, ao
pertencimento a um grupo e a manutencao de relacionamentos sociais, Como 0
amor e a amizade;

- Egoisticas: correspondem as necessidades de autorrealizagdo, status,

autoestima;
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- Autorrealizacdo: esse é, segundo Maslow, o nivel mais dificil de ser
atingido. Refere-se ao nivel maximo de experiéncia de um individuo, onde ele é
tudo o que é capaz de ser, completo.

Mesmo sendo uma teoria pouco atual e que recebeu diversas criticas,
ainda é uma teoria muito presente e reconhecida no campo da motivagéao.

Quanto ao conceito de percepcéo, para Solomon (2008), esse € um
processo pelo qual as sensac¢des sao selecionadas, organizadas e interpretadas.
Com isso, a percepc¢do é o que os individuos acrescentam as sensacdes, a fim
de Ihes dar um significado. As sensac¢fes estdo relacionadas a reacao imediata
dos receptores sensoriais, como olhos, ouvidos, boca, nariz, maos, estimulos de
luz, cor, som, odores e texturas. O processo perceptivo esta muito associado as
expectativas que o consumidor tem, amplamente influenciado pela experiéncia
cultural do individuo e se d& por meio dos estimulos sensoriais, receptores
sensoriais, exposicao, atencdo e interpretacdo. A atencdo ao estimulo e sua

interpretacdo formam o processo de percepcao (SOLOMON, 2008).

2.4.2. Motivagéo do consumidor

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), a motivagéo pode ser vista como uma
forca que atua internamente e os conduz a uma determinada acao. Isso ocorre
de um estado de inquietude ocasionada por um desejo ou necessidade ainda
nao satisfeitos. Conforme Gade (2000), a motivacdo vem sido considerada como
um estado ativado que gera comportamento direcionado. Para o consumidor, a
motivacdo decorre de quando se desperta uma necessidade e também o desejo
de a satisfazer.

Independentemente da fonte da necessidade existente, ha diversos graus
de urgéncia para que ela seja atendida — este grau de excitacdo € chamado de
impulso. A teoria do impulso, de acordo com Solomon (2002), diz referente a
necessidades bioldgicas que provocam estados de agitagdo, como por exemplo,
fome e sede. A partir deste momento, surge o estado de tensdo e este ativa o
comportamento orientado a atingir um objetivo e assim voltar ao estado de
equilibrio, chamado de homeostase. Percebe-se entdo que, comportamentos

gue diminuem os impulsos tornam-se tendéncia se repetir pelas pessoas.
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Solomon (2002) afirma que o grau de motivacao resulta da distancia entre o

estado atual e o objetivo.

“A teoria da dissonancia cognitiva fundamenta-se na premissa que as
pessoas tém uma necessidade de ordem e coeréncia em suas vidas e
gue um estado de tenséo é criado quando crengas ou comportamentos
estdo em conflito. O conflito que surge durante a escolha entre duas
alternativas pode ser resolvido através de um processo de reducédo de

dissonancia cognitiva, em que as pessoas sdo motivadas reduzir essa

incoeréncia e, deste modo, eliminar a tensdo desagradavel.
(SOLOMON, 2002, p.98).

Isso geralmente ocorre quando o individuo precisa escolher entre dois
produtos, em que ambos tém boas e mas qualidades. Existem trés tipos de
conflito: quando situado em um conflito aproximacéo-aproximacéo, o consumidor
deve decidir entre duas opc¢des desejaveis. Por outro lado, o conflito evitacao-
evitacdo envolve duas opc¢des indesejadas, mas que sdo necessarias. Um
exemplo disso é o gasto em uma internacdo em um hospital ou em compra de
remédios. O terceiro tipo é o0 aproximacao-evitacdo: o consumidor tem um
desejo, porém, simultaneamente, ele quer ignora-lo. Um exemplo é a compra de
cosmeéticos de luxo, mas que séo testados em animais.

A teoria da expectativa, também sugerida pelo autor, diz que
diferentemente das outras, o impulso ndo se origina de uma questéo interna do
individuo. Ela surge atravé das expectativas de atingir resultados que sejam
melhores para ele, e por consequéncia, mais benéficos ao tomar determinada

decisao ou escolha.
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3 METODO DE PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos. A
metodologia foi definida em dois tépicos: serd abordado o método de pesquisa,
a coleta de dados (andlise quantitativa e qualitativa) e a forma de analise das
informagdes. Segundo Demo (2007, p.62), “é preciso repisar que metodologia é
instrumental para a pesquisa, e ndo a pesquisa em si’. Dessa forma, vale
destacar que através da metodologia do projeto é possivel alcangar os objetivos
apresentados nesta monografia.

3.1 ABORDAGEM DE PESQUISA

Com o objetivo de analisar motivacdes e suas influéncias bem como o
impacto que a reputacdo do aplicativo de carona tem no comportamento do
usuério brasileiro e francés, é necessario coletar estas informagdes diretamente
com os brasileiros utilizadores de plataformas do tipo.

A pesquisa sera dividida em duas etapas: analise de dados qualitativos e
andlise quantitativa online, de método survey. Para a primeira etapa, os dados
serado obtidos através da pesquisa qualitativa do trabalho de conclusdo de Bruna
Severo Romero da Rosa.

No entanto, para a analise quantitativa, a forma de coleta ocorre através
da aplicacdo de questionarios para uma amostra de usuéarios de aplicativos de
carona. A técnica de analise utilizada é a de estatistica descritiva. Como o
publico-alvo do estudo séo os usuérios do aplicativo no pais para atingi-los sera
necessario divulgar a pesquisa em grupos online, como por exemplo, o
Facebook para maior alcance destes, e através de mailing de universidades
brasileiras. De maneira subsequente, apos da coleta dessas informacdes, serdo
realizadas as andlises dos destas e, por fim, a construcdo dos resultados da
pesquisa.

A pesquisa quantitativa tem como finalidade descobrir as principais
motivacdes do consumidor brasileiro para escolher um aplicativo de carona, bem

como a sua frequéncia de uso e a relacdo entre o0 uso e 0s aspectos motivadores.
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Além disso, conhecer e analisar o impacto da reputacdo do aplicativo no

comportamento do usuario.

3.2 PESQUISA QUANTITATIVA

Segundo Malhotra e Birks (2006), a pesquisa quantitativa tem como
objetivo testar hipéteses e examinar relagBes entre elementos, por isso, para
pesquisas quantitativas as informacdes necessarias sao previamente definidas.
Neste trabalho, especificamente, a pesquisa sera feita mediante método survey,
que, conforme Santos (1999), € uma pesquisa que busca informacao
diretamente com o grupo de interesse, sendo Util para pesquisas exploratorias.
De acordo com Pinsonneault e Kraemer (1993), a pesquisa de survey apresenta
trés atributos basicos: a partir dela se coletam dados quantitativos; essas
informacdes sdo coletadas diretamente com o publico-alvo pelo meio de
questdes, a coleta é realizada com uma amostra minima, parte de um universo,
também entendido como a populacéo de interesse, isto €, usuarios brasileiros
do BlaBlaCar.

As perguntas serdo formadas baseadas no tipo de escala Likert, além de
perguntas de perfil. Segundo Mattar (2005), essa classificagdo possui afirmacgdes
em relacdo ao objeto pesquisado de maneira que o respondente ndo apenas
concorde ou discorde da afirmacdo, mas aponte o grau de concordancia ou
discordancia.

As informacgfes serdo coletadas a partir de uma populagdo amostral —
usuarios brasileiros dos aplicativos de carona. Considera-se populagdo “um
conjunto de elementos passiveis de serem mensurados com respeito as
variaveis que se pretende levantar. ” (Diehl e Tatim, 2004, p.64); E de acordo
com Vergara (2010, p.53) “populagdo amostral ou amostra € uma parte do
universo (populagao) escolhida segundo algum critério de representatividade”.
Dessa forma, a amostra da andlise quantitativa é ndo probabilistica e foi definida
levando em consideragéo o acesso da pesquisadora aos usuarios dos aplicativos
e a disponibilidade destes. A técnica de analise utilizada para sera a de

estatistica descritiva, com o objetivo de especificar e resumir dados, e o teste de
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diferenca significativa, usado para verificar a probabilidade de ocorréncia de uma

determinada hipotese estatistica dada a amostra observada.

3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados da pesquisa quantitativa ocorreu no periodo de 29 de
abril de 2019 a 30 de maio de 2019, através da plataforma de pesquisa Qualtrics,
coletando um total de 158 respostas.

Como mostra 0 apéndice A, 0 questionario é composto por 28 perguntas,
dentre elas, perfil da amostra, perfil de uso dos aplicativos e as principais
motivacbes e aspectos importantes na visdo dos respondentes quanto aos
aplicativos, motoristas, avaliacdo dos motoristas e 0 sentimento destes ao

utilizarem esses mesmos aplicativos.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Nesta fase uniu-se as informacdes coletadas nas pesquisas de dados
secundéarios e quantitativas, gerando os resultados. Dessa forma, as duas
analises realizadas nas etapas anteriores foram compiladas, constituindo
resultados de fontes e, portanto, visdes diferentes. O principal tipo de anélise foi
dos dados descritivos em sua maioria através da analise Top 2 Box (T2B), das
meédias e teste t. A pontuacdo T2B € uma maneira de resumir as respostas
positivas de uma questdo de pesquisa da escala Likert. Ela combina duas
respostas mais altas da escala para criar um Unico numero. Como é calculada
de forma simples e pelo valor que traz para andlise e diferentes visdes, as
pontuacBes Top 2 Box séo utilizadas neste presente trabalho. Secundariamente,
calculou-se também a média de cada aspecto das perguntas de Escala Likert de
Importancia — seja sobre o aplicativo, 0 motorista ou sistema de avaliacdo do
motorista — e de Concordancia - como 0 usuario se sente ao utilizar aplicativos
de carona. Por ultimo, realizou-se o teste t, em seus valores percentuais e
meédios, para avaliar a diferenca entre dois conjuntos de dados quantitativos. Os
conjuntos sao: usuarios frequentes de Uber e 99Pop, respondentes do género

masculino e feminino e grupo etario de até 24 anos e acima de 25 anos.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentadas as analises dos resultados deste
estudo. Os dados foram analisados a partir dos objetivos especificos expostos
neste trabalho para que, entdo, se alcance o objetivo geral.

Para a analise dos dados coletados da pesquisa quantitativa exploratoria
foi realizada a extracdo da base de dados em formato SPSS e o tratamento da
mesma. Foi analisado o numero de respostas invalidas para este estudo e
possiveis analises a serem feitas. Realizou-se analise descritiva dos dados e
teste de diferenca significativa. Posteriormente, os dados relativos a cada
guestao foram inseridos em tabelas no Microsoft Excel visando uma melhor
organizacdo dos mesmos.

A seguir, encontram-se o perfil dos respondentes, os aplicativos de carona
mais usados, as principais motivacdes que levam o0s usuarios a utilizarem
aplicativos, as andlises comparativas entre os perfis de usuarios encontrados
nesta pesquisa — bem como as informac¢des mais pertinentes a respeito da coleta

de dados.

4.1 ANALISE DE PERFIL

Considera-se juventude como o momento de transicdo da dependéncia
da infancia para a independéncia da idade adulta. Segundo UNESCO e ONU,
juventude — em inglés Youth — é definida pelas pessoas que se encontram entre
as idades de 15 a 24 anos. Desta forma, usarei neste presente trabalho este
critério para definicdo do perfil do jovem com o objetivo analisar os aspectos
motivadores referentes a esta parte da amostra, equivalente a quase metade dos
respondentes (48%).

O perfil da amostra € majoritariamente feminino — 63% sdo mulheres e
mais da metade dos respondentes estao inseridos no ensino superior. Mais de
1/3 destes possui renda familiar na faixa de R$3.000 e R$7.500 e todos sao
brasileiros. Como esperado, a grande maioria do publico jovem, de até 24 anos,

estdo ainda concluindo o ensino superior, enquanto a amostra acima de 25 anos
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ja finalizou ensino superior e pés-graduacao.

Figura 1: Renda familiar da Amostra

Até R$1.500,00 8%
De R$1.500,00 a R$3.000,00 14%
De R$3.000,00 a R$7.500 35%
De R$7.500,00 a R$15.500,00 30%
R$15.500,00 ou mais 13%

Fonte: Elaborado pela autora

A grande maioria da amostra, quase 90%, diz utilizar aplicativos de

carona. Destes, o Uber é o aplicativo mais usado, seguido por 99Pop. Desta

forma, buscou-se analisar também os dados pelo viés dos usuéarios dos

aplicativos mais utilizados - Uber e do 99Pop.

Figura 2: Aplicativos utilizados pela amostra

99Pop mBlaBlaCar mCabify mGarupa ®Grupo de Carona de Redes Sociais ®mUber

Fonte: Elaborado pela autora
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Ao analisar a pesquisa através do perfil masculino e feminino, notou-se
algumas diferencas de comportamento entre eles. A amostra é constituida por
mulheres mais escolarizadas, com maior presenc¢a no ensino Superior e de Pés-
Graduacéo que os homens. Elas também tém maior presenca nas maiores faixas
salariais, com excec¢dao da ultima faixa (acima de R$15.500,00), onde os homens

possuem maior percentual.

Figura 3: Aplicativo x Género

6%

26% 24%

Masculino Feminino
99Pop BlaBlaCar mCabify ®Garupa ®Grupo de Carona de Redes Sociais mUber

Fonte: Elaborado pela autora

Os dois perfis utilizam com maior frequéncia o mesmo aplicativo: Uber.
Porém, as mulheres utilizam com maior regularidade o Cabify que os homens.
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Figura 4: Recéncia x Género

Hoje Ontem Esta semana Ha 2 semanas Ultimo més Ha 3 meses

Total =—=Masculino =—=Feminino

Fonte: Elaborado pela autora

Além disso, o publico feminino também usa aplicativos de carona com
maior recéncia que o masculino. Analisando a amostra pela idade, ndo ha
divergéncias com os resultados gerais totais.

Os respondentes foram questionados se utilizam aplicativos de carona, a
frequéncia de uso desse tipo de servico e quais eram 0s mais utilizados. Foram
também perguntados sobre a ultima utilizac&o, o valor médio gasto, sua opinido
sobre o sistema de avaliacdo dos motoristas, além do nivel de satisfacdo com o
aplicativo mais usado e nivel de recomendacéo da marca.

Os respondentes usam aplicativos de forma frequente — 70% utiliza quase
todos os dias, 3 ou mais vezes por semana ou de 1 a 2 vezes por semana. Eles
dizem ter utilizado pela ultima vez entre a semana em que 0 questionario foi
respondido ou 2 semanas antes em sua maioria. A frequéncia entre 0s usuarios
do Uber e 99Pop € similar. Porém, o usuario do Uber se destaca com o maior
percentual de respondentes que utilizam esse aplicativo especifico quase todos
os dias da semana, de uma forma mais assidua. O publico jovem €é usuario mais
frequente de aplicativos de carona que o perfil mais velho: 38%, quase 1/3, da

amostra até 24 anos diz utilizar quase todos os dias ou acima de 3 vezes na
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semana, enquanto apenas 23% do perfil mais velho da amostra, acima de 25
anos, diz usar nesse periodo — uma diferenca de 15 p.p entre esses dois perfis.

Um pouco menos que a metade do publico masculino utiliza aplicativos
de carona 1 a 2 vezes por semana, enquanto apenas um terco do publico
feminino diz usar nesse periodo.

Figura 5: Frequéncia x Género

Quase todos os dias 3 ou mais vezes por 1 a 2 vezes por semana De 1 a 3vezes ao més 1 vez a cada 3 meses ou
semana menos

Total ——Masculino ——Feminino

Fonte: Elaborado pela autora
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Figura 6: Frequéncia x Idade

Quase todos os dias 3 ou mais vezes por 1 a 2 vezes por semana De 1 a 3vezes ao més 1 vez a cada 3 meses ou
semana menos
Total Até 24 anos Acima de 25 anos

Fonte: Elaborado pela autora

Analisando na visdo geral e do usuario de Uber, a amostra diz gastar
menos de R$100 mensalmente em aplicativos de carona. Contudo, o usuério do
99Pop costuma gastar mais na faixa entre R$101 e R$200 enquanto os
consumidores do Uber se destacam por gastar mais na faixa de valores de
R$201 a R$300.
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Figura 7: Valor gasto mensalmente em aplicativos de carona

42% 43% 449,

31%

26%
23%

16% 17%

13%
10% 10% 10%

5%
I 4% 4% 29 4%

Menos de R$100 Entre R$101 e R$200  Entre R$201 e R$300  Entre R8301 e R$400  Entre R$401 e R$500 Acima de R$501

Total mUber = 9Pop

Fonte: Elaborado pela autora

Os perfis de género ndo mostraram diferenca de comportamento da faixa
de gastos com aplicativos de carona. Consequentemente, como o perfil mais
jovem utiliza mais aplicativo de carona, ele gasta mais que o outro perfil em faixas
mais altas mensalmente. Percebe-se esse comportamento nas faixas de R$101
a R$ 200, R$201 a R$300, R$ 301 a R$400 e R$401 a R$500. Enquanto isso,
quase metade do publico mais velho, acima de 25 anos, costuma gastar menos
de R$100 no més.
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Figura 8: Valor gasto mensalmente em aplicativos de carona x Idade

42%

10%

Menos de R$100 Entre R$101 e R$200 Entre R$201 e R$300 Entre R$301 e R$400 Entre R$401 e R$500

Total mAté 24 anos Acima de 25 anos

Fonte: Elaborado pela autora

Os respondentes dividem-se quase que igualmente na pesquisa de
precos anterior a escolha do aplicativo para o deslocamento. Porém, ha uma
diferenca significativa no comportamento dos usuarios de Uber e 9Pop: os de
Uber tém preferéncia e usa quase sempre esse aplicativo de carona especifico.
Quase 2/3 dos usuéarios de Uber sédo significativamente mais leais a marca que
0S outros usudrios a marca 9Pop. Por outro lado, os clientes que mais utilizam
99Pop pesquisam e utilizam mais a opcdo mais barata significativamente
comparado aos da Uber. Ou seja, a propor¢cdo dos usuarios que utilizam mais
frequente o 9Pop, sempre pesquisam e utilizam a opcdo mais barata é

significativamente maior que os usuarios continuos de Uber.
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Figura 9: Pesquisa de aplicativos

Tenho preferéncia e uso quase sempre esse aplicativo

. 53%
de carona especifico.

18%

Sempre pesquiso e uso a opgdao mais barata. 46% 79%

Uso todos os que estiverem disponiveis, cada vez uso

. 2%
um, aleatoriamente.

3%

Total WM Uber = 99Pop

Fonte: Elaborado pela autora

Por outro lado, analisando por género, a maioria das mulheres dizem
pesquisar sempre as opcdes e escolhem a mais barata. Esse numero € 20
pontos percentuais (p.p) maior que os homens. Enquanto isso, 0 género
masculino tem comportamento oposto: eles preferem e sempre optam por esse

um aplicativo especifico 21 p.p a mais que o publico feminino.

Figura 10: Pesquisa de aplicativos x Género

Tenho preferéncia e uso quase sempre esse aplicativo 53%
de carona especifico.

Sempre pesquiso e uso a opgdo mais barata. 46%

Uso todos os que estiverem disponiveis, cada vez uso 2, 20/
um, aleatoriamente. 0 0

Total mMasculino mFeminino

Fonte: Elaborado pela autora



Ao analisar 0s grupos etérios, os respondentes de até 24 anos em sua
grande maioria tém preferéncia e utiliza quase sempre o mesmo aplicativo. Por
outro lado, aqueles acima de 25 anos dividlem-se quase que igualmente entre
dois tipos de habito: metade destes sempre pesquisam e optam pelo aplicativo
com a corrida mais barata, enquanto que a outra metade prefere um aplicativo

especifico e utiliza este.

Figura 11: Tempo de pesquisa de aplicativos x Idade

Tenho preferéncia e uso quase sempre esse aplicativo o o
de carona especifico. 53% 49%
Sempre pesquiso e uso a op¢do mais barata. 46% 51%
Uso todos os que estiverem disponiveis, cada vez uso 29, 49
0 (o

um, aleatoriamente.

Total mAté 24 anos Acima de 25 anos

Fonte: Elaborado pela autora

Quase 80% dos consumidores do servigco do 99Pop ficam pesquisando
de 2 a 5 minutos, em média, antes de efetivar o pedido o chamado da carona.
Enquanto, 40% dos clientes da Uber ndo pesquisam, logo, acessam o aplicativo
e fazem o pedido. O publico masculino ndo tem o habito de pesquisar preco nos
aplicativos disponiveis. Contudo, o publico feminino tem o costume de pesquisar
rapidamente durante 2 a 5 minutos 23p.p mais que o masculino. Nao ha
diferenca no comportamento grupo de idade: respondentes jovens, de até 24
anos, e respondentes acima de 25 costumam pesquisar em sua maioria entre 2

e 5 minutos antes de efetivar o chamado da carona.
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Figura 12: Tempo de pesquisa de aplicativos x Género

N&o pesquiso, acesso o aplicativo de 2 a 5 minutos de 5 a 10 minutos 10 minutos ou mais
e faco o pedido

Total ===Masculino ==—=Feminino

Fonte: Elaborado pela autora

8 em cada 10 respondentes costumam preencher a avaliacdo dos
motoristas (estrelas e/ou notas e/ou comentarios) na maioria das vezes ou
sempre. Os respondentes que utilizam Uber com maior assiduidade dizem
preencher sempre enquanto os de 99Pop dizem preencher quase sempre.
Analisando pelo viés de género, a maioria dos homens dizem avaliar sempre 0s
motoristas, 15p.p a mais que as mulheres. Os resultados entre 0s grupos etéarios
nao diferem entre si: a grande maioria, de 7 a 8 entre cada 10 respondentes diz

preencher sempre ou na maioria das vezes.

45



Figura 13: Recorréncia do preenchimento da avaliagdo do motorista x Género

Nunca 1% 2%

Raramente 9% 10%

S6 quando tenho um elogio ou uma critica a fazer 9% 5%

A maioria das vezes 37% 31%

Sempre 42% 52%

Total mMasculino ®Feminino

Fonte: Elaborado pela autora

Figura 14: Avaliacdo com aplicativos

m Muito ruim =Ruim = Indiferente = Bom = Muito bom

Fonte: Elaborado pela autora

Os aplicativos sdo bem avaliados no geral. Os usuérios de Uber e 99Pop
ndo possuem diferenca de avaliacdo entre esses dois publicos — quase 100%

destes perfis avalia o aplicativo que mais utiliza como bom ou muito bom.

46



Figura 15: Avaliagcdo com aplicativos x Género

= Muito ruim + Ruim m |ndiferente m Bom + Muito bom

| . 9.

Total Masculino Feminino

Fonte: Elaborado pela autora

O mesmo comportamento se repete quando analisamos pelo perfil
masculino e feminino — o aplicativo possui uma excelente avaliacdo na

percepcado de ambos géneros.

Figura 16: Avaliagdo com aplicativos x Idade

® Muito ruim + Ruim m |ndiferente ® Bom + Muito bom
97. 9. | .
Total Até 24 anos Acima de 25 anos

Fonte: Elaborado pela autora

Se analisada pelo viés dos grupos etarios, o aplicativo usado com maior

frequéncia é muito bem avaliado pelos usuarios.
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Outra ferramenta utilizada no questionario para avaliar o comportamento
do usuario dos aplicativos € o NPS (Net Promoter Score). Essa métrica mede o
grau de lealdade do consumidor ou cliente de uma empresa. Geralmente a

performance desse score € ligada a experiéncia e satisfacdo dos consumidores.

Figura 17: NPS (Net Promoter Score)

34 36 33
I —— I
Total Uber 99Pop

m Detratores Passivos mPromotores

Fonte: Elaborado pela autora

No caso da pesquisa presente, 0s usuarios de aplicativo, seja do Uber ou
99Pop, no geral, sdo grandes promotores — possuem scores altos de
recomendacao, tendem a permanecer clientes dessas marcas por um tempo

mais prolongado e fazem referéncias positivas sobre os produtos e servigos
oferecidos.
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Figura 18: NPS (Net Promoter Score) x Género

e 31
I ——
Total Masculino

m Detratores Passivos mPromotores

Fonte: Elaborado pela autora

Figura 19: NPS (Net Promoter Score) x Idade

I
Total Até 24 anos

m Detratores Passivos mPromotores

Fonte: Elaborado pela autora
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4.2 Motivacdes do Usuéario: Aplicativo

Foram construidas 4 questdes no formato de escalas Likert de 5 pontos de
importancia ( 1 — Sem Importancia, 1, 2, 3 — Indiferente, 4, 5 — Muito Importante)
e de representatividade ( 1 — N&o representa minha opinido, 2, 3 — Indiferente,
4,5 - Representa muito minha opinido) para entender os aspectos motivadores
que influenciam os brasileiros na escolha de aplicativos de carona. Foi
questionado o nivel de importancia de cada aspecto em relagcéo ao aplicativo, ao
motorista, ao sistema de avaliacdo dos mesmos e como 0S USUarios se sentem
ao utilizar esse tipo de servico.

Quanto a escala de importancia dos aspectos referentes aos aplicativos,
todos sdo considerados importantes ou muito importantes para os usuarios. Os
topicos eram Aplicativo Seguro, Preco, Disponibilidade de Carros, Tempo de
Espero, Controle do Motorista, Aplicativo Mobile Friendly, Boas avaliacGes e
Aplicativo que utiliza apenas cartdo como forma de pagamento.

No geral, quase todos os topicos tém um percentual alto de importancia no
momento decisivo de escolha de aplicativos de carona, com excecdo do
aplicativo permitir apenas utilizar cartdo como forma de pagamento. Os trés
aspectos mais importantes sdo Seguranca do Aplicativo, Preco e Disponibilidade
de Carros. Seguranca do Aplicativo € o mais importante para 96% da amostra, a
maioria dos respondentes. Secundariamente, Preco € importante ou muito
importante para 94% enquanto disponibilidade € o terceiro topico decisivo para

0s respondentes.
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Figura 20: Aspectos do aplicativo

Tempo de ak
Disp{mibilidade _
App seguro

TOTAL

Fonte: Elaborado pela autora

Além disso, Seguranca do aplicativo e Preco possuem média maxima de
importancia para os usuérios frequentes. Analisando os perfis de usuarios de
Uber e 99Pop, se percebe que os usuarios do Uber tém o perfil parecido com o
total da amostra. Aplicativo seguro, preco e disponibilidade de carros séo trés os
fatores mais importantes para esse publico. Por outro lado, para todos usuarios
do aplicativo 99Pop o aspecto financeiro, preco, € o mais influente, o que mais
os motiva na escolha de um aplicativo de carona. Aplicativo seguro e
Disponibilidade de carros sao considerados o segundo e terceiro tépico mais
importantes para os respondentes. Independente dos grupos de aplicativos de
carona, Preco e Aplicativo seguro tem média 5. Porém, a disponibilidade de
carros € um fator muito mais importante para os usuarios de 99Pop que Uber,

em média 5 para 99Pop e 4 Uber.
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Figura 21: Aspectos do aplicativo x aplicativos

Boas avaliagBes
Disponibilidade

99

Fonte: Elaborado pela autora

Os perfis masculino e feminino apresentam comportamentos parecidos no
geral. Porém, os mesmos aspectos tém maior nivel de importancia entre as
mulheres que entre os homens. Um exemplo que evidencia isso é a
disponibilidade de carros — 86% dos homens considera esse fator importante ou
muito importante, enquanto 8 p.p. a mais, 94% das mulheres acreditam que esse
aspecto tem nivel de importancia alta para motivar esse publico a escolher
aplicativo de carona.

Contudo, os publicos divergem em relagcdo a um aspecto: Controle de
Motorista. Eles ttm comportamento diferente quanto a percepg¢éo de importancia
para esse topico especifico. Para o publico masculino, é o terceiro menos
importante aspecto para escolha de um aplicativo. No entanto, para o publico
feminino, esse tdpico destaca-se entre os cinco mais influenciadores no
processo decisorio do aplicativo.

Além disso, ha dois topicos que motivam e influenciam mais as mulheres
na escolha de aplicativo que os homens. O publico feminino considera Boas
Avaliacbes e Controle de Motorista significantemente mais importantes do que o
masculino para decidir qual aplicativo de carona utilizar.

Dentre homens e mulheres, os aspectos possuem média alta para ambos,

sendo a maioria dos aspectos muito importante ou importante para eles, com
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excecao do aplicativo aceitar apenas cartdo de crédito. No entanto, o género
feminino considera mais importante, em média, a disponibilidade de carros e o
controle de motorista significativamente acima que o masculino — mulheres

possuem média 5 e homens 4.

Figura 22: Aspectos do aplicativo x Género

s

MASCULINO FEMININO

Fonte: Elaborado pela autora

Com base na analise do grupo etario, percebe-se diferentes aspectos
motivadores: os jovens consideram a Seguranca do Aplicativo, Preco e
Disponibilidade de Carros como os 3 topicos que mais os influenciam para
escolher um aplicativo de carona. Contudo, 0s aspectos que mais motivam o
grupo acima de 25 anos no processo decisério do aplicativo sao Disponibilidade
de Carro, Tempo de Espera e Seguranca do Aplicativo. Além disso, os dois
primeiros topicos — Disponibilidade de Carro e Tempo de Espera - séo
significativamente mais importantes para o grupo mais velho durante o momento
de escolha do que os jovens. Outro ponto que se destaca é a importancia do
Aplicativo ser ‘Mobile Friendly’, ou seja, facil de utilizar, para o grupo acima de
25 anos. Este grupo considera esse fator significativamente mais importante que
0 grupo mais jovem.

Os aspectos sao muito importantes ou importantes, em meédia, para os
dois grupos de idade. Os Unicos itens que eles diferem significativamente é
guanto ao tempo de espera e disponibilidade, sendo esses considerados como

muito importantes, média 5, para o grupo mais velho e como importantes, média
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4, para 0 mais jovem.

Figura 23: Aspectos do aplicativo x Idade

s

-

Até 24 anos Acima de 25 anos

Fonte: Elaborado pela autora

Quanto a escala de importancia dos aspectos referentes aos motoristas
de aplicativo, todos sdo considerados importantes ou muito importantes para os
usuarios, com excecao de alguns itens. Os tépicos eram Responsabilidade ao
Dirigir, Educacdo e Gentileza do Motorista, Se ndo tem cheiro de bebida ou
cigarro, Se o motorista esta, visualmente, em condicdes de dirigir com
seguranca, Motorista com conversa agradavel, ou mesmo respeito a0 meu
silencio (quando solicito), Nota média e / ou numero de estrelas do motorista ,
Utilizacdo da rota determinada pelo aplicativo de carona, Foto do Motorista, Se
0 carro esta limpo por fora e por dentro, Pede para ele confirmar o enderecgo de
destino, Modelo do Carro e / ou Placa do Carro, Pergunta o nome do motorista
(para conferir se € 0 mesmo que aparece para vocé), Apresentacdo do motorista
(roupas e aspecto geral), Leio os comentarios dos demais usuarios a respeito do
motorista e Disponibilidade de agua, balas, chocolates e afins.

No geral, 9 dos 15 tépicos tém um percentual alto de importancia em
relacdo ao motorista escolhido. Os fatores que menos impactam a escolha do

motorista é a confirmacéo do endereco de destino, 0 modelo do carro e/ou placa
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do carro, a confirmacdo do nome do motorista, a apresentacao dele
(roupa e aspectos gerais), comentarios dos demais usuarios e a disposicao de
balas, agua e afins no carro. Os trés aspectos mais importantes sao
Responsabilidade ao dirigir no transito, Educacédo e Gentileza do Motorista e se
esta com cheiro de bebida e cigarro. Responsabilidade ao dirigir € o mais
importante para 96% da amostra, a maioria dos respondentes.
Secundariamente, Educacdo e Gentileza do Motorista é importante ou muito
importante para 93% enquanto cheiro de cigarro e bebida € o terceiro topico
decisivo para 92% dos respondentes. Esses fatores sdo em média os mais altos
também, com média 5 de importancia para 0Ss USUArios.

Esse mesmo comportamento se repete para os usuarios frequentes do
Uber e do 99Pop: eles consideram a responsabilidade, educagdo do motorista e
limpeza do carro os aspectos mais importantes que influenciam sua satisfacao
com o motorista ou a trocar de corrida. Porém, os usuarios de 99Pop consideram
todos os fatores mais importantes do que o geral ou que os do Uber. Eles estdo
mais presentes em todos 0s aspectos que os usuarios da concorréncia (Uber),
exceto em 2 topicos - conferéncia do nome e leitura dos comentérios dos demais
usuarios sobre o motorista. Além disso, 85% dos usuarios do 99Pop, 18p.p a
mais que os de Uber, consideram significativamente mais importante ou muito
importante que o motorista utilize a rota determinada pelo aplicativo de carona.
Por dltimo, a disponibilidade de agua, balas, chocolates e afins influencia mais
0s usuarios do 99Pop que os da Uber a estarem satisfeitos com o motorista e
permanecer no carro selecionado: 12 p.p consideram esse aspecto a mais.

Para a maioria dos aspectos, os usuarios frequentes independentemente
de quais aplicativos consideram em média muito importantes a responsabilidade
do motorista ao dirigir no transito, a educacao e gentileza do motorista e se o
carro nao tem cheio de bebida ou cigarro. Porém, verificar o modelo do carro
e/ou placa do carro e se 0 motorista esta, visualmente, em condi¢des de dirigir
sao fatores que os passageiros do 99Pop consideram mais importantes que 0s
de Uber. O unico fator que é significativamente mais importante, em média, para
o usuario de Uber que o 99Pop é ler os comentarios dos demais usuarios a

respeito do motorista.
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Figura 24: Aspectos do motorista x Aplicativo
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Fonte: Elaborado pela autora
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Os aspectos importantes para a visao geral, por aplicativo sdo 0s mesmos

independentemente do género. Porém, percebe-se diferencas significativas em

varios pontos entre o género feminino e masculino. Mulheres consideram

significativamente mais importantes ler os comentarios dos demais usuarios a

respeito do motorista, ver se o motorista esta em condi¢Ges de dirigir, se o carro

ndo tem cheio de cigarro ou bebida, educacdo e gentileza do motorista,

responsabilidade do dirigir no transito, disponibilidade de &gua, bala e afins,

utilizacdo da rota determinada no aplicativo e conversa agradavel com motorista,

se desejado pelo passageiro, que os homens. Ou seja, o publico feminino é muito

mais exigente com o servi¢co de aplicativo de carona e consequentemente com

0 motorista, que o masculino.
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Figura 25: Aspectos do motorista x Género

Responsabilidade ao dirigir no transito 90% 99%
Se ndo tem cheiro de bebida ou cigarro 84% 96%
Educagao e gentileza do motorista 84% 98%

Nota média e / ou numero de estrelas do motorista 81% 80%

Se motorista esta, visualmente, em condicbes de dirigir com
seguranca
Motorista com conversa agradavel, ou mesmo respeito ao meu
silencio (quando solicito)

81% 94%
69% 90%
Se o carro esta limpo por fora e por dentro 64% 69%
Foto do Motorista 64% T4%
Utilizagao da rota determinada pelo aplicativo de carona 62% 78%
Modelo do Carro e/ ou Placa do Carro 55% 47%
Apresentacao do motorista (roupas e aspecto geral) 45% 46%

Pede para ele confirmar o endere¢o de destino 45% 56%

Pergunta o nome do motorista (para conferir se € o mesmo que

. 40% 50%
aparece para vVocé)

Leio os comentarios dos demais usuarios a respeito do motorista 36% 37%

Disponibilidade de agua, balas, chocolates e afins 3% 16%

m Masculino mFeminino

Fonte: Elaborado pela autora

Analisando através das meédias, as mulheres consideram
significativamente muito mais importantes que os homens analisar se 0 motorista
esta visualmente em condi¢des de dirigir, se tem cheio de bebida ou cigarro,
educacéo e gentileza do motorista e conversa agradavel com o motorista.

Quanto aos grupos etéarios, os fatores mais influenciadores na satisfacao
do passageiro sdo muito similares com o geral, por aplicativos e por género.
Porém, o grupo mais velho, acima de 25 anos, se destaca por considerar
significativamente mais a educacao e gentileza do motorista que o grupo jovem,
de até 24 anos. Isso se repete nas analises de médias: o grupo mais velho
considera mais importante, em média, verificar se 0 motorista esta em condicées,
visualmente, de dirigir e educacao e gentiliza do motorista que o grupo mais

jovem.
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Figura 26: Aspectos do motorista x Grupo Etéario

Responsabilidade ao dirigir no transito 93% 98%
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Fonte: Elaborado pela autora

Quanto a escala de importancia dos aspectos referentes ao sistema de
avaliacdo dos motoristas, a maioria dos itens sdo considerados importantes ou
muito importantes para 0s usuarios, com excec¢éo de alguns itens. Os topicos
sdo Nota Média, Numero de Estrelas do Motorista, Comentarios dos usuarios,
Poder de Escolha entre motoristas mulheres ou homens, acesso por mensagem
de texto com os usuarios que avaliaram o motorista e Acesso ao perfil nas redes
sociais do motorista.

No geral, 4 dos 6 tépicos tém um percentual alto de importancia em relacao
ao motorista escolhido. Os fatores que menos influenciam a escolha do motorista
baseado no sistema de avaliagdes séo o possivel acesso por mensagem de texto
com 0s usuarios que avaliaram o motorista e o acesso ao perfil das redes sécias
dele. 8 em cada 10 respondentes consideram importante ou muito importante a
Nota Média e o Numero de Estrelas do Motorista, seguido pelo terceiro item —
Comentérios dos usuérios - que mais influencia a satisfacdo dos passageiros
com o motorista através do sistema de avaliacdo. Os 3 itens mais importantes

sdo considerados média 4 de importancia, sendo 0os que mais se destacam
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dentre os outros fatores.

Assim como nas outras questdes de escala, os usuarios dos 99Pop tem
maior presenca nos aspectos que os de Uber, avaliando ser mais importante. O
item que mais se destaca é o poder de escolher o género do motorista ao solicitar
a corrida: os passageiros de 99Pop consideram essa opgao 17p.p. mais
importante que os de Uber. Todos aspectos possuem a mesma média para 0s
usuarios de Uber e de 99Pop — os aspectos com maior média, média 4, sdo
namero de estrelas, nota média, comentarios dos usuérios e poder escolher se

guero motoristas mulheres ou homens.

Figura 27: Aspectos do sistema de avaliacdo do motorista x Aplicativos
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que avaliaram o motorista homens
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Fonte: Elaborado pela autora

Considerando o género, percebe-se novamente que as mulheres sao
mais exigentes e levam em conta muito mais fatores que os homens na sua
satisfacdo com o motorista mediante o sistema de avaliacdo destes. Os aspectos
gue se destacam com alto percentual de influéncia para os dois géneros sdo
Nota Média e Numero de Estrelas. Contudo, Comentarios dos usuarios sao
19p.p. mais importantes para o publico feminino que o masculino. Mas, o item

gue mais se destaca é o poder de escolha do género do/a motorista: 71% das
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mulheres consideram esse tdpico importante ou muito importante. Esse nimero
€ 30 p.p. significativamente maior que para os homens.

Analisando pelas médias, o género feminino considera muito mais
importante os comentarios dos usuarios e poder escolher se o motorista é

homem ou mulher, em média, que o masculino.

Figura 28: Aspectos do sistema de avaliagdo do motorista x Género

Acesso ao perfil de redes Acesso por mensagem de Poder escolher se quero Comentarios dos usuarios Numero de Estrelas
sociais do motorista texto com os usuarios que motoristas mulheres ou
avaliaram o motorista homens

=——Masculino ===Feminino

Fonte: Elaborado pela autora

Ao analisar através do grupo mais jovem, de até 24 anos, e o mais velho,
acima de 25 anos, percebe-se que a maioria desses publicos consideram
importantes ou muito importantes os fatores Nota Média e Numero de Estrelas.
Porém, os jovens avaliam os comentarios dos outros usuarios como um aspecto
mais influenciador que para os mais velhos — esse numero é 13p.p maior. Dentre
0S grupos etarios, as médias sao iguais em todos o0s aspectos, com excecao da
opcao de escolha se os motoristas sdo mulheres ou homens — esse item tem

média 4, média maior para 0 grupo mais jovens.
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Figura 29: Aspectos do sistema de avaliagdo do motorista x Grupo Etéario

Acesso ao perfil de redes Acesso por mensagem de Poder escolher se quero Comentéarios dos usuarios Namero de Estrelas Nota média
sociais do motorista texto com os usuarios que motoristas mulheres ou
avaliaram o motorista homens

Até 24 anos Acima de 25 anos

Fonte: Elaborado pela autora

Foi também analisado como o passageiro se sente ao utilizar aplicativos
de carona em 6 formas diferentes. A grande maioria dos usudrios considera esse
tipo de aplicativo muito pratico por poder usar em varias cidades e paises
diversos. Os itens sao possiveis sentimentos que o0 passageiro pode ter em
relacdo aos aplicativos. Eles podem ser “E pratico por poder utilizar em varias
cidades e paises diferentes”, “Me sinto fazendo uma boa escolha”, “Sinto que
economizo”, “Me sinto um pouco inseguro”’, “Me sinto conhecendo novas
pessoas, pois posso conversar com varios motoristas” e “Me sinto um pouco
incomodado com esse tipo de transporte, mas utilizo porque é mais barato.”.

No geral, os passageiros se identificam com duas ideias principais das seis
possiveis: 8 em cada 10 consideram os aplicativos de carona como praticos por
consequir utilizar em diversas cidades e paises e sentem que estéo fazendo uma
boa escolha perante as possibilidades a presentadas. Esses dois itens tém
meédia alta de concordancia, sendo 4. Nelas, percebe-se que o usuario do Uber
se reconhece mais nessas alternativas que o do 99Pop. Porém, o contrario
acontece em outras 3 frases: 0s passageiros frequentes do 99Pop sentem que
economizam ao utilizar esse aplicativo e incomodados com esse tipo de servigo,

mas acabam utilizam-no porque € mais barato, mais que os de Uber. Além disso,
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0s usuarios do 99Pop também se sentem significativamente mais inseguros que
os de Uber. Esse comportamento se repete nas analises por médias: 0s usuarios
de 99Pop concordam significativamente mais, em média, que se sentem mais

inseguros utilizando esse tipo de servico que os usuérios de Uber.

Figura 30: Sentimentos x Aplicativo
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diferentes. conversar com varios de transporte, mas utilizo

motoristas porque € mais barato.

Total mUber = 99Pop

Fonte: Elaborado pela autora

Analisando pelo viés dos géneros, homens e mulheres se identificam com
0S mesmos sentimentos que foi mostrado anterior com os usuarios de Uber e
99Pop. Contudo, 91% do publico feminino considera muito pratico utilizar em
diversas cidades e paises — significativamente 12p.p a mais que o masculino.
Além disso, as mulheres sentem que economizam mais que 0s homens ao
utilizar esse tipo de servico, porém elas também se sentem mais inseguras que
eles. Quanto as médias, o género feminino considera significativamente mais
pratico por poder utilizar em varias cidades e paises mais, em média, que o

masculino, possuindo média 5 para mulheres e 4 para homens.
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Figura 31: Sentimentos x Género
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Fonte: Elaborado pela autora

O mesmo comportamento se repete quando analisamos através do grupo
etario. O grupo mais jovem e velho acredita, em sua maioria, que aplicativos sédo
praticos por conseguirem utilizar em varias idades e paises e sentem estar
fazendo uma boa escolha. Porém, respondentes acima de 25 anos sentem que
economizam significativamente a mais que os de até 24 anos ao utilizar esse
tipo de servigo. O grupo mais velho sente que economiza significativamente mais
em média que o grupo mais jovem. Por outro lado, os mais jovens se sentem

mais inseguros que os mais velhos.
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Figura 32: Sentimentos x Grupo Etario
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Fonte: Elaborado pela autora
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar motivacdes e suas
influéncias bem como o impacto que a reputacao do aplicativo de carona tem no
comportamento e processo decisorio do usuario brasileiro. Nota-se que o Uber
€ o0 aplicativo mais utilizado da amostra, seguido por 99Pop. Além disso, notou-
se também que o publico feminino e o publico jovem — considerado como até 24
anos — utiliza de uma forma mais recente e frequente aplicativos de carona que
homens e os respondentes mais velho — acima de 25 anos.

Um dos principais resultados desse estudo € a diferenca entre o usuério
frequente dos aplicativos. O passageiro do Uber ndo costuma pesquisar todas
as opcoes disponiveis ao utilizar esse tipo de servico. Ele é fiel a empresa —tem
preferéncia pela marca e quase sempre utiliza esse aplicativo. Por outro lado, o
passageiro da 99Pop possui um comportamento diferente. Eles sempre
pesquisam outros aplicativos disponiveis e utilizam a op¢do mais barata. No
geral, os aplicativos mais utilizados possuem uma 6tima avaliacdo e possuem
um alto NPS, ou seja, sdo muito recomendados por seus usuarios.

Quanto aos fatores motivadores relacionados ao aplicativo em si,
contrariamente do que € pensado, 0 preco ndo é o mais importante para os
respondentes. A seguranca do aplicativo, e consequentemente do passageiro, é
0 aspecto que mais influencia os usuarios ao escolher qual aplicativo de carona
ird utilizar. E seguido pelo preco e pela disponibilidade de carros no momento de
chamada da corrida. E interessante destacar que a Unica diferenca entre
analises de grupos realizadas nessa questdo, entre usuarios frequentes de
aplicativos, género e etéaria, surgiu entre os respondentes mais jovens e 0s mais
velhos. Para aqueles acima de 25 anos, o tempo de espera esta entre os top 3
fatores mais importantes e, portanto, influenciadores no processo decisorio.

Referente aos fatores motivadores relacionados ao motorista, destaca-se
que a responsabilidade ao dirigir no transito, educacao e gentileza do motorista
e se estd com cheiro de bebida e cigarro. Esses sdo 0s aspectos que

influenciariam a satisfagcdo do passageiro e a desistir da corrida com aquele
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motorista especifico.

Por outro lado, a nota média atribuida para o motorista, o nUmero de
estrelas do mesmo e 0os comentarios dos usuarios sdo 0s pontos que mais
influenciam os passageiros referente ao sistema de avaliagdo dos motoristas.
Percebeu-se também que as mulheres sdo mais exigentes e levam em conta
muito mais fatores que os homens na sua satisfagdo com o motorista mediante
o sistema de avaliacdo destes.

Por fim, identificou-se também como os usuérios se sentem em relacdo a
esse tipo de servico. No geral, eles consideram pratica a utilizacdo dos
aplicativos de servico por existirem em diversas cidades e paises diferentes e se
sentem fazendo uma boa escolha.

Em suma, os aplicativos de carona sao muito bem avaliados e
recomendados. Percebe-se que os usuarios sdo motivados a utilizar esse tipo
de servico pela seguranca que o aplicativo apresenta para 0s passageiros, pelo
preco, pela percepc¢ao que o ele tem da reponsabilidade do motorista no transito,
bem como sua educacao e gentileza e, por ultimo, pela nota do motorista e sua

média de estrelas.
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6 LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA

Ainda que este estudo atingiu seus objetivos e contribuiu para o tema de
aplicativos de carona, ele apresenta limitacbes importantes ligadas a
abrangéncia geogréfica do Estado do Rio Grande do Sul, a influéncia da cultura
local galicha e & amostragem né&o probabilistica.

Como os aplicativos de carona tém cada vez mais destaque na sociedade
gue vivemos e nos modelos de negdcio existentes, sugere-se maior atencao e
desenvolvimento de estudos mais abrangentes geograficamente para se obter
uma visdo mais representativa da sociedade brasileira.

Além disso, sugere-se também a utilizacdo de informacdes, como por
exemplo, Censo do IBGE, como um marco amostral, para entdo permitir realizar
uma amostragem probabilistica. Dessa forma, a realizacdo de um estudo com
uma amostra maior, representativa a nivel nacional e confiabilidade de 95%, ou

seja, com pelo menos 400 casos representaria melhor a populacao brasileira.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Esta pesquisa é parte do Trabalho de Concluséo de Curso da aluna Camille
Gunther Carvalho da Escola de Administracao da Universidade Federal do Rio Grande
do Sul. O objetivo desta pesquisa é entender o que principais motivacdes de escolha
um aplicativo de carona e como a reputacdo impacta na utilizacdo do aplicativo. Este
guestionario possui fins exclusivamente académicos, as respostas serao utilizadas de
forma anbnima, preservando a identidade do respondente.

1. Vocé ja utilizou, ou utiliza, aplicativos de carona? (Todo o tipo de carona remunerada
em carros particulares. Exemplos: Uber; Cabify; 99Pop; BlaBlaCar; Garupa; Grupos de
Carona de Redes Sociais, como os do Facebook)

[11Sim

[1[IN&o, nunca usei

[1[1Sim, mas atualmente ndo uso ha mais de 3 meses

SE VOCE NUNCA USOU APLICATIVOS DE CARONA, RESPONDA A QUESTAO A
SEGUIR

2. Em uma escala de concordéancia, sendo 1 discordo muito e 5 concordo muito, assinale
0s aspectos abaixo do porque vocé nunca utilizou os aplicativos de carona (Uber;
Cabify; 99Pop; BlaBlaCar; Garupa; Grupos de Carona de Redes Sociais, como os do
Facebook).

Sem Muito
Importancia importante

N&o uso cartéo de crédito e tem poucas opcdes 1 2 3 4 5
gue aceitam dinheiro.

Ainda néo instalei o aplicativo 1 2 3 4 5
Utilizo carro préprio como Unica forma de 1 2 3 4 5
transporte

N&o vejo beneficio. 1 2 3 4 5
N&o considero um servi¢o adequado. 1 2 3 4 5
Prefiro usar téxi. 1 2 3 4 5
N&o me sinto seguro. 1 2 3 4 5
Conheco alguém que teve uma ma experiéncia 1 2 3 4 5

com esse tipo de servico, por isso nunca usei.

SE VOCE USOU APLICATIVOS DE CARONA, MAS NAO USA HA MAIS DE 3
MESES, RESPONDA A QUESTAO A SEGUIR

3. Porque vocé deixou de utilizar aplicativos de carona (Uber; Cabify; 99Pop; BIaBlaCar;
Garupa; Grupos de Carona de Redes Sociais, como os do Facebook)?

Sem Muito

Importancia importante
N&o uso cartdo de crédito e tem poucas opcdes 1 2 3 4 5
gue aceitam dinheiro.
Ainda ndo instalei o aplicativo 1 2 3 4 5
J& usei e ndo gostei
Utilizo carro proprio como Unica forma de 1 2 3 4 5
transporte

70



N&o vejo beneficio. 1 2 3 4 5
N&o considero um servico adequado. 1 2 3 4 5
Prefiro opcdes mais tradicionais (taxi, 6nibus, 1 2 3 4 5
lotac&o...)

N&o me sinto seguro. 1 2 3 4 5

FIM DO QUESTIONARIO PARA QUEM NAO USA OU QUEM DEIXOU DE USAR
APLICATIVOS DE CARONA

Agradecemos sua participacao!
Suas respostas sdo muito importantes para o desenvolvimento desta pesquisal!

SE VOCE USA APLICATIVOS DE CARONA RESPONDA A PARTIR DA QUESTAO
4

4. Qual aplicativo de carona vocé utiliza com mais frequéncia? Marque apenas uma
opcao.

[11199Pop

[[1BlaBlaCar

[1[1Cabify

[I[]Garupa

[1[1Grupo de Carona de Redes Sociais

L Uber

5. Como vocé ficou sabendo a respeito dos aplicativos de carona? Mais de uma op¢éao
pode ser marcada.

[1['Recebi indicacdo e / ou cupom de desconto de amigos, familiares ou colegas de trabalho
[I['Recebi um cupom de desconto aleatério ou corrida gratis (fonte desconhecida)

[1[0Ouvi comentario de desconhecidos e procurei me informar a respeito

Vi ou ouvi uma propaganda na midia (televisdo, radio, internet)

6. Porque vocé comecou a utilizar os aplicativos de carona? Mais de uma op¢éo pode
ser marcada.

[1[lRecebi indicacdo e / ou cupom de desconto de amigos, familiares ou colegas de trabalho
[1['Recebi um cupom de desconto aleatdrio ou corrida gratis (fonte desconhecida)

[1[Ouvi comentario de desconhecidos e procurei me informar a respeito

Vi ou ouvi uma propaganda na midia (televisao, radio, internet)

7. Quando vocé utilizou aplicativos de carona pela tltima vez?
LI[JHoje

[1[1Ontem

[/l 1Esta semana

[I[IH& 2 semanas

[LUltimo més

[I[IH& 3 meses

8. Com qual frequéncia, em média, vocé utiliza aplicativos de carona (Uber; Cabify;
99Pop; BlaBlaCar; Grupos de Carona de Redes Sociais, como os do Facebook)?
[1[JQuase todos os dias

[1[13 ou mais vezes por semana

[1[]1 a 2 vezes por semana

[1[1De 1 a 3 vezes ao més
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[1[11 vez a cada 3 meses ou menos

9. Qual o valor gasto por vocé, em média, mensalmente em aplicativos de carona?
[1[/Menos de R$100

[1[1Entre R$101 e R$200

[1[1Entre R$201 e R$300

LI[JEntre R$301 e R$400

/[ JEntre R$401 e R$500

[JJAcima de R$501

10. Quando vai utilizar esse tipo de servi¢cos vocé geralmente consulta todos os
aplicativos que estiverem disponiveis no local ou procura priorizar algum?
[1[1Uso todos os que estiverem disponiveis, cada vez uso um, aleatoriamente.
[1[1Sempre pesquiso e uso a opcao mais barata.

[1[1Tenho preferéncia e uso quase sempre esse aplicativo de carona especifico.

11. Na dltima vez que utilizou aplicativos de carona alternativa quanto tempo vocé ficou
pesquisando antes de efetivar o chamado da carona?

[1[1N&o pesquiso, acesso o aplicativo e faco o pedido

[1[lde 2 a 5 minutos

[1'de 5 a 10 minutos

(11110 minutos ou mais

12. Se vocé ja utilizou aplicativos de carona alternativa mais de uma vez: comparando a
primeira e a Ultima vez, quanto tempo vocé ficou pesquisando antes de efetivar o pedido
de carona?

[1[JTanto na primeira como na Ultima vez, dediquei o mesmo tempo.

[1[1Na primeira vez dediguei mais mesmo tempo que a ultima vez.

[1[INa ultima vez dediquei mais mesmo tempo do que na primeira vez

13. Vocé costuma preencher a avaliagdo do motorista (estrelas e/ou notas e/ou
comentarios)?

[Il1Sempre

[1[1A maioria das vezes

[1[1S6 quando tenho um elogio ou uma critica a fazer

[l 1Raramente

[1[JNunca

14. O que vocé pensa sobre o sistema de avaliagdo (estrelas e/ou notas e/ou
comentarios) dos aplicativos de carona?

[J[JN&o sei para que servem

[1[1 S&o muito importantes e sempre considero as avalia¢cdes na escolha.

[1[1Acredito que ajudam no processo de melhoria e manutengéo s6 dos melhores motoristas
(111 Servem de referéncia para todos que utilizam o servigo

15. Em relacédo ao aplicativo, avalie o nivel de importancia de cada uma das motivacées
listadas abaixo, o quanto eles influenciariam vocé a usar ou néo o servi¢co. Considere 1
sem importancia e 5 muito importante.

Sem Muito
Importancia importante
Preco 1 2 3 4 5
Aplicativo seguro 1 2 3 4 5
Aplicativo mobile friendly (facil de utilizar) 1 2 3 4 5
Tempo de espera 1 2 3 4 5
Disponibilidade de carros 1 2 3 4 5
Boas avaliacdes 1 2 3 4 5
Controle de motorista 1 2 3 4 5
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Aplicativo que aceita apenas cartdo 1 2 3 4 5
16. Em relacdo ao motorista, qual € aimportancia que vocé atribui para os aspectos
abaixo. Avalie conforme o nivel de importancia de cada uma das delas, sendo 1 sem
importancia e 5 muito importante.
Sem Muito
Importancia importante
Modelo do Carro e / ou Placa do Carro 1 2 3 4 5
Foto do Motorista 1 2 3 4 5
Nota média e / ou nimero de estrelas do motorista 1 2 3 4 5
Leio os comentarios dos demais usuarios a respeito 1 2 3 4 5
do motorista
Pergunta o nome do motorista (para conferir se é o 1 2 3 4 5
mesmo gue aparece para vocé)
Pede para ele confirmar o endereco de destino 1 2 3 4 5
Se o carro esta limpo por fora e por dentro 1 2 3 4 5
Se motorista est4, visualmente, em condi¢des de 1 2 3 4 5
dirigir com seguranca
Se ndo tem cheiro de bebida ou cigarro 1 2 3 4 5
Educacéo e gentileza do motorista 1 2 3 4 5
Apresentacdo do motorista (roupas e aspecto geral) 1 2 3 4 5
Responsabilidade ao dirigir no transito 1 2 3 4 5
Disponibilidade de agua, balas, chocolates e afins 1 2 3 4 5
Utilizacao da rota determinada pelo aplicativo de 1 2 3 4 5
carona
Motorista com conversa agradavel, ou mesmo 1 2 3 4 5
respeito ao meu silencio (quando solicito)
17. Em relacéo ao sistema de avaliacdo dos motoristas (se todos itens abaixo
estivessem disponiveis nos aplicativos atualmente), avalie o nivel de importancia de
cada uma das motivac@es listadas abaixo, o quanto eles influenciariam vocé a usar, ou
deixar de usar o servi¢o. Considere 1 sem importancia e 5 muito importante.
Sem Muito
Importancia importante
NuUmero de Estrelas 1 2 3 4 5
Nota média 1 2 3 4 5
Comentarios dos usudrios 1 2 3 4 5
Acesso por mensagem de texto com 0s usuarios 1 2 3 4 5
gue avaliaram o motorista
Acesso ao perfil de redes sociais do motorista 1 2 3 4 5
Poder escolher se quero motoristas mulheres ou 1 2 3 4 5
homens
18. Como vocé se sente em relagdo aos aplicativos de carona? Classifique os itens
avaliando o nivel em que elas representam, ou ndo, a sua opinido, sendo 1 nédo
representam minha opiniéo e 5 representam muita minha opini&o.
N&ao Representa
representam m muito
minha minha
opinido opinido
Sinto que economizo. 1 2 3 4 5
Me sinto um pouco inseguro. 1 2 3 4 5
Me sinto fazendo uma boa escolha. 1 2 3 4 5
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E préatico por poder utilizar em varias cidades e 1 2 3 4
paises diferentes.

Me sinto um pouco incomodado com esse tipo de 1 2 3 4
transporte, mas utilizo porgue é mais barato.
Me sinto conhecendo novas pessoas, pois posso 1 2 3 4

conversar com varios motoristas

21. Com base na sua experiéncia, como vocé avalia o [APLICATIVO MAIS USADQ]?
Muito ruim Ruim Indiferente Bom Muito bom
1 2 3 4 5

22. Com base na sua experiéncia, qual a probabilidade de recomendar [APLICATIVO
MAIS USADO] a um amigo ou familiar?

Nada Extremamente
provavel provavel
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

23. Ano de nascimento? Escreva a resposta no formato <<aaaa>>:

24. Qual o seu sexo0?
[l 1Masculino

[l 1Feminino

[l 1Prefiro ndo definir

25. Qual é o seu nivel de educacéao formal?
[J['Ensino Fundamental

[1[INivel Médio

[1[1Curso Técnico

[ILINivel Superior Incompleto

[ILINivel Superior Completo

[1[1P6s Graduagéo

26. Qual seu nivel de renda familiar?
[111Até R$1.500,00

[1[1De R$1.500,00 a R$3.000,00
[1[1De R$3.000,00 a R$7.500

[1/De R$7.500,00 a R$15.500,00
[111R$15.500,000u mais

27. Qual a tua nacionalidade?

29. Em qual pais vocé reside atualmente?

29. Vocé gostaria de receber os resultados desta pesquisa?
LLSim. Email:
[J[IN&o.

Agradecemos sua participacao!
Suas respostas sdo muito importantes para o desenvolvimento desta pesquisal!
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