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RESUMO

O presente artigo procura avaliar a importéncia dos elementos do mix de
marketing de servicos para aquisicdo de vantagem competitiva de empresas
atuantes ou iniciantes no setor de e-hailing. O setor de e-hailing refere-se a
todo servico de transporte de passageiros prestados por intermédio de
aplicativos. Visando atingir tal objetivo, o arfigo foi elaborado afravés de
pesquisa descritiva, o método utilizado foi estudo de casos multiplos e os
procedimentos de pesquisa empregados foram andlise documental e
bibliografica. A coleta e andlise de dados foram realizadas pelos
pesquisadores atfravés da técnica de observacdo estruturada dos sete
elementos do marketing de servicos utilizados pelas trés empresas mais
difundidas no territorio brasileiro. Os autores evidenciaram que no setor de e-
hailing, os elementos de marketing melhores desenvolvidos pelas empresas
analisadas sGo: servico, preco, promocado, processos e pessoas. O resultado
da pesquisa orienta gestores e grupos empresariais do setor de e-hailing sobre
como os elementos de marketing de servicos devem ser fratados a fim de
alcancar vantagem competitiva.

Palavras-chave: Aplicativos; e-hailing; marketing de servicos; benchmarking;
economia disruptivas.

ABSTRACT

This arficle seeks to evaluate the importance of mix elements of services
marketing for competitive advantage acquisition of operating companies or
startups in the e-hailing sector. The e-hailing sector refers to all passenger
service provided by application through. In order to achieve this goal, the
article was prepared by descriptive research, the method used was multiple

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 2, n. 1, junho/julho, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Andlise do Mix de Marketing de Servigos de Transporte de Passageiros Através de Dispositivos Mdveis no Brasil 2

case study and research procedures used were documental and
bibliographical analysis. The collection and analysis of data was carried out by
researchers through structured observation technique of the seven service
marketing elements used by the three most widespread companies in Brazil.
The authors showed that in the e-hailing sector, the best marketing elements
developed by the companies analyzed are: service, price, promotion,
processes and people. The search result guides managers and business groups
in the e-hailing sector on how the elements of marketing services should be
treated in order to achieve competitive advantage.

Keywords: Applications; e-hailing; mix marketing services; benchmarking;
disruptive economy.

INTRODUCAO

Em ftoda a histéria da humanidade o ser humano esteve em contato
com a tecnologia (Carvalho, 1997). Enquanto némade, a tecnologia utilizada
era arcaica e extremamente simpléria. Com o passar de milénios, a sociedade
comeco a desenvolver-se agricolamente. Assim, a humanidade deixou de ser
andarilha e tornou-se sedentdria — fixou-se em um lugar. Para isto, precisou
dominar técnicas de metalurgia, observacdo e ulilizacdo do ambiente e

outras técnicas capazes de prover seu provento (Carvalho, 1997).

A internet surgiu durante os Ultimos 50 anos do século XX, durante o
periodo de Guerra Fria. Tal sistema de informacdo em rede foi idealizado e
alavancado pelo governo norte-americano. Inicialmente, a comunicacdo via
tal ferramenta acontecia apenas enfre militares e universidades, todavia,
rapidamente outros tipos de organizacdes comecaram a se interessarem por
esta rede. Empresas privadas enxergaram a oportunidade de lucrarem com
esta tecnologia e assim desenvolveram a venda de servicos de acesso

internet ao mundo, os provedores (Abreu, 2009).

Com a entrada da iniciativa privada na expansdo da internet, a mesma
comecou a ter maior representatividade global e tornou-se um item
fundamental na dig-a-dia do homem através do fornecimento de

informacodes, enfretenimento e educacdo (Abreu, 2009).
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Com o desenvolvimento da internet (Web) no fim do século XX e inicio
do século XXI, novos dispositivos tfecnoldgicos capazes de conectarem-se a
esta rede em qualquer local foram desenvolvidos — celulares, tablefs,
smartphones, e-readers, denfre outros. A evolucdo da Tl (Tecnologia da
Informacdo) permitiv que softwares fossem criados para tais dispositivos de
acordo com este novo contexto caracterizado pela complexidade,

conectividade e interacdo constante (Isotani, 2008; Santaella, 2012).

Em conjunto com a evolucdo da internet, o avanco da rede de
telefonia e de dispositivos moveis em todo o mundo propiciou mudangas no
consumo, relacionamento das pessoas e empresas. A popularizacdo dos
dispositivos moveis e a intensidade com que os mesmos foram utilizados
fizeram com que 0s mesmos fossem agrupados em um novo setor da
economia, a Economia dos Aplicativos ou App Economy (Ca Technlogies,
2016; Midiatismo, 2016).

O termo App Economy faz referéncia aos servicos, fundamentados em
aplicativos, que possuem e aplicam uma estratégia propria relacionada ¢
monetizacdo dos servicos oferecidos via a aplicacdo ou de acordo com a

utilizacdo de itens adicionais do proprio aplicativo (Midiatismo, 2016).

Os softwares criados inicialmente para smartphones estavam
relacionados & troca de informacodes, educacdo e entretenimento das
pessoas (Abreu, 2009). Todavia, o portfdlio destes sistemas expandiu conforme
percepcdo das empresas sobre a necessidade dos consumidores por servicos
e atualmente estd presente nas mais diversas areas — desde educacdo, saude,
bem-estar, entretenimento, tfransporte de passageiros, dentre outros (Granero
& Couto, 2013).

Um dos servicos que vem crescendo exponencialmente no mundo € o
servico de fransporte de passageiros via dispositivos moveis (e-hailing). Tais
servicos facilitam a vida do consumidor j& que ndo exigem dos mesmos a
realizacdo de ligacodes telefébnicas para centrais que prestam o servico de

transporte ou horas de espera até o inicio do atendimento. Este novo modelo
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de prestacdo de servicos funciona conectando motoristas que realizam
servicos comerciais de transporte de passageiros a usudrios que necessitam

locomover-se em centro urbanos (Sala 313 Lab, 2016).

Neste artigo iremos analisar os aplicativos mais populares no Brasil que

utilizam o modelo de negdcio de e-haling: Uber, 99Taxis e Easy Taxi.

A pergunta de pesquisa deste artigo é: tfendo como base os elementos
do composto de marketing de servicos (servico, preco, praca, promog¢do,
evidéncia fisica, pessoas e processos), qual dos servicos de e-hailing, atuantes

no Brasil, propicia o modelo de negdcios com maior vantagem competitiva?

O presente artigo torna-se relevante j& que procura compreender, em
profundidade a gestdo mercadoldgica praticada pelas empresas, atuantes

no Brasil, no setor de e-hailing.

O setor de e-hailing requer atencdo em razdo do crescimento
apresentado nos Ultimos anos e as projecoes futuras de expansdo/inovacdo.
Ademais, &€ necessdrio a criagcdo de um entendimento sobre os compostos de

marketing e outras caracteristicas deste sefor.

Este frabalho também €& movido com o infuito de tornar-se uma
ferramenta de apoio as pequenas empresas — startups — e empresdrios que
desejam aprofundar seus conhecimentos sobre os elementos de marketing de
servicos e as praticas de negdcio que propiciam maior vantagem competitiva

frente aos concorrentes da mesma drea de negdocios.
FUNDAMENTOS TEORICOS
Do computador ao mobile

Segundo Abreu (2009) ainternet iniciou-se através de pesquisas militares
realizadas pelo governo dos EUA (Estados Unidos da América) durante a
Guerra Fria. O objetivo do governo americano ao construir tal rede era garantir

a troca de informacdo de um modo diferente da rede de telefonia e demais
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midias existentes, onde ao reftirar-se ou destruir uma das ferramentas que a

compunha, fodos os dados ndo fossem perdidos.

De acordo com Ciribeli e Paiva (2011) a internet foi criada por alunos do
Massachusetts Institute of Technology (MIT) através de financiamento do
governo americano. O principal objetivo era conectar os computadores das
principais universidades americanas em uma rede. Nesta época as frocas de
informacdes estavam registradas apenas nas mdaquinas conectadas entre as

universidades.

No inicio a internet era uma rede limitada aos militares, universidades de
ponta e algumas instituicoes de pesquisa. A internet comecou a ter uma maior
drea de alcance e evoluir tecnologicamente quando algumas empresas
comecaram a utilizd-la para fins comerciais. Todavia, os primoérdios do que
hoje conhecemos como World Wide Web (www) sé veio a ser pensado quase
25 anos depois das pesquisas patrocinadas pelo governo americano (Abreu,
2009; Ciribeli & Paiva, 2011).

Segundo Campbell-Kelly e Garcia-Swartz até o aparecimento do
computador pessoal, o acesso d internet era direcionado a poucos usudrios
dentro de algumas organizacdes. A propagacdo de computadores pessodais
na década de 80 criou uma necessidade para servicos online que foiignorada
por industrias e pela academia. Todavia, tal necessidade foi explorada por

pessoas que acreditavam em uma era de servicos comerciais online.

Vale salientar que o uso da infernet, e consequentemente, dos
computadores no Brasil s6 tornaram-se efetivos apds politicas governamentais

relacionados a inclusdo digital (Ciribeli & Paiva, 2011).

A evolucdo da internet estd interigada ao incremento que os

computadores tiveram ao longo do tempo e seus sistemas (Santaella, 2012).

De acordo com Aghaei, Nematbakhsh e Farsani (2012), as trés fases da
internet sdo distintas e podem ser resumidas em primeira geracdo que

funcionou como uma ferramenta introdutdria das pessoas com essa nova
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tecnologia. A segunda geracdo da internet propiciou uma melhor forma de
comunicacdo entre as pessoas. E a terceira geracdo funciona como uma

rede tecnoldgica de apoio e cooperacdo na sociedade.

A primeira fase, também chamada de Web Tradicional, era
caracterizada por pdginas estaticas voltadas apenas para a transmissdo de
conteldo escrito. Este tipo de web iniciou-se quando a internet deixou de ser
um privilégio dos governos e meios académicos e passou a ser utilizada pela

populacdo (Santaella, 2012).

De acordo com Santaella (2012) e Isotani et al. (2008), a segunda fase
da internet ou Web Social, iniciou-se apds popularizacdo da internet em alta
velocidade no mundo, a utilizacdo das redes sociais, o uso de mobile devices
e o crescimento do e-commerce. A principal caracteristica da Web 2.0 é o
empoderamento do usudrio, isto €, o usudrio deixa de ser o consumidor
passivo de conteudo e torna-se o produtor de informacdes e ainda, narrador

de suas experiéncias.

Ao contrdrio do que acontece na Web 1.0 e 2.0, onde o acesso a
pdaginas da internet acontece de maneira fiel cao que se é
procurado/digitado, a Web. 3.0 - Web Semdantica - propde um tipo de busca
diferenciada, isto &, considerando as descricdes adicionais inseridas pelos
usudrios como tags, comentdrios, pontuacdes e outros (Santaella, 2012; Isotani
et al., 2008).

Antes o consumo estava diretamente ligado a aquisicdo de bens fisicos
ou materiais, todavia, atualmente este cendrio estd sendo alterado, isto €, a
demanda pela drea de servicos estd crescendo. Sendo assim, a Web 3.0

também facilitard o consumo de servicos (Koo, 2009).

Barassi e Treré (2012) reforcam que as novas versdes da Web ndo devem
ser vistas como um sistema que se sobrepde ao anterior, isto €, as novas
versoes compdoe um sistema tecno-social infegrado em que diferentes

aplicacdes da web coexistem.

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 2, n. 1, junho/julho, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Siqueira e Christino 7

Quando foi criado, os telefones celulares tinha uma funcdo
extremamente proxima dos telefones comuns, a conversacdo. Entretanto,
com o passar dos anos e as evolugcdes tecnologicas este objetos foram
adquirindo novas funcionalidades a cada geracdo (BNDES, 2003; Figueiredo
& Nakamura, 2003). Segundo o BNDES (Banco Nacional do Desenvolvimento
(2003)), a evolucdo da rede de telefonia esta relacionado a capacidade e

otfimizacdo das redes das operadoras de celulares em transmitir dados.

De acordo com Sorj (2003) quando o aparelho celular chegou ao Brasil,
O mesmo era um objeto exclusivo das classes sociais mais altas. Sendo assim,
a posse deste aparelho indicava o status social de quem o portava em funcdo
dos altos valores praticados na época para aquisicdo do aparelho e da linha

telefénica - inicio da década de 90.

Ao fim desta década, apds a privatizacdo das redes de telefonia este
objeto popularizou-se e passou a ser produzido de modo escalar. Mesmo
ainda sendo um objeto caro, ele tornou-se um objeto importante para
incrementar a drea de atuacdo e arenda de trabalhadores do setor informal

da economia (Sorj, 2003).

De acordo com Sorj (2003) mesmo quando os telefones fixos tornaram-
se mais baratos, os mesmos ndo foram adotados por grande parte da
populacdo em razdo de ndo permitir que seu portador fosse encontrado em
qualquer localizacdo geogrdafica. A expansdo da telefonia movel no Brasil

esteve em ascensdo desde o fim da década de 90.

No ano de 2005, a Medida Proviséria n°® 252, também denominada de
Lei do Bem, foi instaurada. Esta lei isentou o pagamento das aliquotas do
PIS/Cofins na venda de computares e notebooks no varejo e estimulos a

Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacdo (PDA&).

Ao longo do tempo, esta isencdo também envolveu outros dispositivos
como smartphones, tablets, modem, roteadores digitais e outros. Esta medida
foi fundamental para a reducdo do “mercado cinza de informdatica”, isto &, o

mercado paralelo, além de fomentar a inovacdo tecnoldgica (Brasil, 2014).
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De acordo com Lievrouw (2012), cada vez mais tecnologias de
comunicacdo e da informacdo estdo personalizdveis e integradas qos
processos econdmicos e politicos propiciando assim, novas formas de
mobilizacdo e acdes coletivas. Todavia, tais situacoes também reforcam as

desigualdades sociais e econdmicas.

Desde 2013 a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD)
comecou a apurar dados nas residéncias brasileiras referente ao uso das
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo (TIC), isto &, telefone celular,
tablet, televisdo e outros (IBGE, 2014).

No ranking mundial de paises com maior populacdo detentora de
telefones moveis, o Brasil € citado entre as 10 primeiras nacoes, tal fato se deve
a detencdo de telefones celulares por mais de 80% da populacdo brasileira.
Uma parcela considerdvel destes individuos possuem smartphones que

realizam acessos a web, aplicativos e outros (Zonato, 2014).

No ano de 2014 o resultado desta pesquisa informou que a utilizacdo da
internet via telefones celulares ultrapassou ©os acessos realizados via
computador. Além disto, tal estudo também comprovou que no periodo de
2013 para 2014 o nUmero de banda larga movel no pais teve um incremento
de 19,3% (IBGE, 2014).

Este crescimento na utilizacdo de telefones celulares, especialmente
smartphones, estd relacionado a mobilidade proporcionada por este
aparelho, isto €, o acesso d internet sem a necessidade cabos/pontos fixos, a
popularizacdo e o aumento de portfdlio de aparelhos celulares conforme o
poder aquisitivo do consumidor (Nascimento, Martins & Victer 2013; Techtudo,
2016).

De acordo com Zonato (2014) com o aumento de compra e uso de
celulares pela populacdo, um novo conceito de Marketing Direto emergiu e

estd sendo utilizado pelas empresas. Marketing direto pode ser entendido
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como um caminho que propicia a oferta de produtos e/ou servicos imediatos

a0 consumidor sem a presenca de terceiros.

Mobile Marketing pode ser explicado como o engajamento interativo
de uma empresa com sua audiéncia afravés dos dispositivos moveis (Zonato,
2014).

Dentre os dispositivos do fipo TIC os celulares e smartphones sGdo os
gadgetfs mais universalizados no planeta. Este Ultimo detém a maior
diversidade de recursos tecnoldgicos implementados além  das
funcionalidades bdsicas de um telefone, arealizacdo de ligacdes telefénicas,
como reproducdo de dudios e videos, visualizacdo de foto e livros, acesso a
internet e diversos aplicativos. Em razdo da presenca deste dispositivo nas
camadas populacionais e seu diverso acumulo de funcdes, o smartphone é

visto como o ator principal do mobile marketing (Zonato, 2014).

Segundo Zonato (2014) e Persaud e Azhar (2012) o celular € um aparelho
importante no que tange arelacdo empresa-consumidor, pois, este dispositivo
€ algo enraizado a vida do consumidor, onde 0s mesmos sempre estdo com
o celular ligado e o verificando a fodo o momento e lugar e isto, permite que
as mensagens e comunicacdes enviadas para este aparelho sejam

rapidamente visualizadas.
Benchmarking

Além de readlizar a comunicacdo via mensagem os smartfphones
possibilitam a comunicacdo por diversos outros canais: Site movel, aplicativos
— do tipo time-savers ou time-killers, QR-Code, NFC, torpedo de voz, MMS, SMS
e Bluetooth. A escolha do canal de comunicacdo depende das estratégias
desenhadas pela drea de marketing e o mix de comunicacdo da empresa —

propaganda, promocdo, relacdes publicas e venda pessoal (Zonato, 2014).

Segundo Persaud e Azhar (2012) apesar do aplicativo ser uma
ferramenta capaz de otimizar o marketing da empresa e tornar o processo de

compra do consumidor mais agil e eficaz, o mesmo pode aborrecer os
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consumidores caso ndo seja utilizado com parcimoénia pelas empresa, isto €,

tornar-se intrusivo e irritante.

A antiga midia também pode ser denominada como midia massiva, isto
é, midias que possuem controle de edicdo, emissdo e normalmente estdo
dentro de um territério geogrdfico especifico. Aléem disso, as informacoes
difundidas neste veiculo sdo destinadas para a populacdo de forma geral e
possuem baixas chances de proporcionar a seus usudrios a possibilidade de
inferacdo. Seus meios de difusdo sdo a midia empresa, o radio e a TV (Abreu,
2009; Lemos, 2007).

Diferentemente da midia massiva, a nova midia proporciona a
possibilidade de interacdo entre os usudrios de acordo com os vinculos e
interesses demonstrados pelos mesmos. Aqui, um usudrio € ao mesmo tempo

produtor e usudrio de informacdes (Lemos, 2007; Alves, 2006).

Este novo tipo de midia iniciada no século XX estd transformando os
fluxos de comunicacdo e interacdo social. Tantos canais de disseminacdo,
alguns ainda mesclados ¢ anfiga midia, somados a mobilidade permitida pelo
avanco das ferramentas fecnoldgicas impactam o cofidiano humano (Lemos,
2007).

Segundo Lemos (2007), o avanco tecnolégico computacional permitiu
qgue a internet deixasse de ser fixa e tornasse-se um ambiente movel. Esta
evolucdo na maneira como arede de informacdes passou a ser estabelecida,
fomentou a alteracdo do convivio social, desta maneira, as relacdes sdcias
passam a acontecer a partir da mescla entre ambiente fisico — rua, parque,
restaurante, biblioteca e outros - e eletrénico/informacional (SMS, jogos,

videos, fotos, textos e tantos outros).

Um fato a ser observado € que a internet tornou-se a midia dominante
afravés de um processo natural, onde o usudrio deixou de despender parte

de seu tempo com outras midias (radio, tv e midia impressa) e comecou a
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acessar o meio digital que Ihe proporciona informacdo e entretenimento veloz

e sem barreiras (Abreu, 2009).

Além disto, devemos ressaltar que a internet alterou os meios para os
quais as instituicoes e empresas destinavam seu fundo de midia ou
campanhas de publicidade. Enquanto nas midias fradicionais ndo possuiam
uma estratégia precisa de segmentacdo de usudrio e exigia um alto valor
para realizar andncios de publicidade, a internet detém um maior conftrole
sobre resultados alcancados, publico impactado nas campanhas
publicitdrias, maior diversidade de pracas para promocdo (sites) de
produto/servico através de um menor valor de investimento (Vorgies &
Morgan, 2005).

Setor de Servigos e Servigo de Transporte

Segundo Machado et al. (2008) o setor com maior representatividade
na economia mundial € o seftor de servicos. Este seftor possui grande

expressividade tanto em paises desenvolvidos quanto em desenvolvimento.

Segundo Las Casas (2012) o setor de servicos, nos paises com maior nivel
de desenvolvimento, tforna-se um dos protagonistas da economia em razdo
do alto nivel de renda e quadlificacdo populacional, pois, tais caracteristicas
permitem que os servicos e atividades enfadonhas ou bracais sejam

terceirizados.

Segundo Kotler (1988): "Servico € qualguer atividade ou beneficio que
uma parte possa oferecer a outra, que seja essencialmente intangivel e ndo
resulte na propriedade de qualquer coisa. Sua producdo pode estar ou ndo

vinculada a um produto fisico" (p. 191).

Os servicos de fransporte possuem oito subdivisdes, dentre elas
transporte ferrovidrio, rodovidrio, rodovidrio de passageiros, rodovidrio de

cargas, aéreo, aquavidrio e tantos outros (Las Casas, 2012).

O deslocamento realizado no interior das cidades € denominado de

transporte urbano. Conforte o segundo pardgrafo do Art. 3° da Lei de
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Mobilidade Urbana (Brasil, 2012) os servicos de transporte urbano sdo

classificados:

| - quanto ao objeto:
a) de passageiros;
b) de cargas;

Il - quanto a caracteristica do servico:
a) coletivo;
b) individual;

Il - quanto G natureza do servico:
a) publico;
b) privado.

A locomocdo de pessoas de um ponto de origem ao destino é

chamada de transporte de passageiros (Bubcz & Sellitto, 2009).

A expressdo transporte publico refere-se ao servico de passageiros, em
esséncia, realizado pelas esferas de governo municipal, estadual e federal. Os
servicos publicos de transporte de passageiro devem ser acessiveis d
populacdo mediante o pagamento/remuneracdo. Normalmente tais servicos

possuem ifinerdrios e valores definidos pelo governo (Brasil, 2012).

No Brasil, o transporte publico ndo é de fato realizado pela
administracdo publica em razéo da auséncia de recursos para administracdo
de estradas, rodovias e até mesmo prestacdo de um servico de qualidade.
Assim, empresas privadas assumem os servicos ligados ao transporte publico
através dos confratos de concessdes rodovidrias, portudrias, dentre outras
(Castro, 2000).

Transporte privado concerne o servico de transporte de passageiros e
cargas realizados pela iniciativa privada (pessoas fisicas e juridicas). Esta
prestacdo de servico ndo € alcancdvel por toda a populacdo nem possui
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itinerdrios e precos regulados pelo governo. SGo exemplos de tais formas de
transporte: carros pessoais, veiculos de aluguel, vans, dentre oufros (Brasil,
2012).

As principais diferencas entre os servicos de fransporte de passageiros
realizados por téxis e organizacdes/individuos da iniciativa privada estdo
ligadas as questdes de acessibilidade, precificacdo e a caracteristica do
servico — publico/privado. Os servicos de transporte caracterizados podem

possuir maiores tarifas além de segmentar os usudrios.

Pouco tempo aftrds, téxis podiam ser solicitados de trés maneiras: pontos
especificos e fixos do centro urbano, avenidas e ruas onde 0s mesmos
circulavam ou porta a porta, esta Ultima modalidade proporcionava ao
usudrio comodidade j&@ que o mesmo ndo precisava ir de enconfro ao taxi,
isto €, 0 mesmo buscava o usudrio em sua residéncia. Esta composicdo, trés
modalidades de solicitagcdo de tdxis, ndo funcionava plenamente. Em alguns

locais, um ou dois arranjo sobrepunha-se perante os demais (Esteves, 2015).

De acordo com Esteves (2015), o desenvolvimento tecnoldgico,
principalmente no que tange a internet e os telefones celulares, em conjunto
com a mudanca comportamental das pessoas, propiciou o surgimento de um
novo fipo de prestacdo de servicos, isto €, o transporte de passageiros via

aplicativos moveis.

Steenbruggen (2013) ressalta que no setor de transporte, o potencial dos
aplicativos sdo enormes. O uso de dados (internet) de telefone celular

demonstrou um rdpido aumento em aplicativos de transporte urbano.

Os servicos de e-hailing surgiram em San Francisco, em pleno Silicon
Valley. Estes servicos permitem que passageiros solicitem tdaxis, limusines e
outros veiculos proximos dos mesmos através da utilizacdo do GPS de seu

smartphone (Anderson, 2014).
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De acordo com Anderson (2014), estes servicos comeg¢aram a se
proliferar somente quando smartphones com acesso d internet se tornou algo

comum.

Segundo Beul-Leusmann (2014), o sucesso dos servicos prestados via

aplicativos moveis estd interligado a duas situacoes:

a) A amplitude e a qualidade das informacdes disponibilizadas;
b) A usabilidade dos sistemas, isto €, a utilidade, em termos de

melhoria do conforto, que os usudrios destas aplicacdes percebem.

A utilizacdo de aplicativos para prestacdo de servicos foi incorporada
pelo mercado de téxis de modo acelerado e facilitou a conquista de maior
market share para o segmento de tdxi porta a porta. O emprego de
aplicativos pelo mercado de taxis também facilitou a busca por passageiros
e agradou 0s consumidores em razAo de possuir processo automatizado, a
mobilidade, o pagamento eletrénico e inspecdo de rota ufilizada (Esteves,
2015).

Segundo Esteves (2015) mesmo com as novas funcionalidades, novas
aplicacdes tecnoldgicas, o transporte de passageiros através de tdxis
continuou apresentando falhas operacionais. Tal fato fomentou a criacdo de
servicos de fransporte de passageiros pela iniciativa privada. A lenta
penetracdo dos aplicativos de taxi e-hailing no mercado, deu brecha para o
surgimento de aplicativos similares de transporte que ndo enfrentariam os

mesmos obstdculos regulamentares enfrentados pelo téxi (Anderson, 2014).

O servico de fransporte de passageiros ofertado pela iniciativa privada
além de garantir todos os atributos presentes nos aplicativos de servicos de
taxi - GPS, pagamento online e outros — preocupou-se em atender uma
necessidade antiga dos consumidores, seguranca e qualidade do servico
(Esteves, 2015).

O servico de transporte de passageiros realizado por téxis e a Uber estdo

agrupados dentro do modelo de negdcio e-hailing. Apesar de serem
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caracterizados de maneiras diferentes e possuirem questdoes referentes G
regulamentacdo completamente opostas, eles possuem  pProcessos

semelhantes.
Marketing de servigos e seu mix

O marketing de servicos emergiu na década de 70. Antes disso, o
marketing utilizava paradigmas e par@dmetros relacionados ao marketing

tradicional e a relacdo com consumidores (Gronroos, 1994).

Segundo Grénroos (1994), no inicio da década de 70 a comercializacdo
de servicos surgiu como uma drea distinfa do marketing com conceitos e

modelos relacionadas as caracteristicas proprias dos servicos.

De acordo com Kahtalian (2002), “pensar em marketing de servicos €
pensar em valor através do desempenho. E valorizar as pessoas, 0 marketing

interno, os relacionamentos estabelecidos com clientes e parceiros” (p. 10).

Servicos possuem caracteristicas completamente distintas de produtos
(Kahtalian, 2002).

Segundo Huotari e Hamari (2012), no marketing tradicional, a producdo
é realizada pela empresa e o valor € algo a ser considerado pela empresa e
embutido ao produto durante seu processo de producdo. O produto adquire
este valor, o carrega e também o transfere para quem o adquire. No contexto
de servicos, tal processo é infundado, pois, ndo hd produto fisico cujo o qual

o valor poderia ser imbuido.

Intangibilidade, interligacdo entre a fase producdo e consumo,
variedade dos servicos e a perecibilidade sdo atributos Unicos dos servicos. Ser
detentor de particularidades t@do complexas exige acurdcia das empresas
que desenvolvem servicos para resolucdo dos problemas que estes ou seus

processos podem apresentar (Zeithaml et al., 1985).

Abaixo, iremos elucidar estes atributos detalhadamente (Gouvea E
Yamauchi, 1999):
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1. Intfangibilidade: servicos ndo podem ser tocados, experimentados ou
vistos;

2. Interligacdo entre fase de producdo e consumo: o cliente parficipa e
atua do desenvolvimento do servico. Muita das vezes o servico estd sendo
simultaneamente desenvolvido pela empresa/profissional e utilizado pelo
cliente;

3. Variedade (heterogeneidade): esta relacionado a possibilidade de
customizacdo dos servicos prestados e/ou variacoes dos processos € acoes
realizadas. Servicos também sdo dificeis de especificar;

4. Perecibilidade: esta relacionada a impossibilidade de realizar
devolucdes/trocas dos servicos e/ou ociosidade de capacidade — exemplo:

polfronas vazias em um voo comercial.

De acordo com Zeithaml (1985) todas as caracteristicas imputadas aos
servicos sdo responsdveis por problemas para o marketing de servicos e

exigem estratégias especificas para resolucdo dos mesmos.

O administrador de marketing de bens tangiveis utiliza de diversos
recursos mercadoldgicos para determinar que tfipo de bem serd produzido ou
comercializado. Tal composto fambém € denominado como 4 P's: produto,
preco, praca e promocdo (Las Casas, 2012). Tais varidveis serdo explicadas

posteriormente.

Para o setfor de servicos, o administrador de marketing seguem o0s
preceitos destes 4 P's, fodavia, tais itens sdo repensados de acordo com os
afributos  Unicos dos servicos: a intfangibilidade, inseparabilidade,
heterogeniedade e perecibilidade e a concepcdo idealizada pelo cliente de
qualidade (Las Casas, 2012; Kahtalian, 2002).

Ndo hd um consenso sobre o nUmero de varidveis sdo consideradas
adequadas no mix de servicos. Alguns autores diminuem o numero de
varidveis totais do composto mercadoldgico de servicos e/ou realizam

diversas inclusdes ou substituicoes (Las Casas, 2012).

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 2, n. 1, junho/julho, 2017
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG



Siqueira e Christino 17

Segundo Goi (2015), o mix de marketing € o conjunto de ferramentas do
marketing que as organizacdoes utilizam a fim de alcancar seus objetivos de

marketing conforme seu mercado alvo.

Neste artigo consideraremos que o mix de marketing de servicos é
composto por 7 (sete) elementos. Cada item do mix de marketing de servicos

serd detalhado no quadro 1.

Quadro 1: Particularidades dos elementos do marketing de servicos.

MIX DE SERVICOS DEFINICAO

PRODUTO (SERVICO) E pautado em reconhecer e agregar as
caracteristicas dos servicos demandados
pelos clientes. O tipo de servico ofertado
por uma organizacdo pode ser subdividido
em dois ftipos: servico central, isto &,
relacionado a funcdo essencial do servico;
E servico substantivo que estd relacionado
ao modo como um servico serd entregue.
PRECO Estd relacionado co tempo necessdrio
para a prestacdo de um servico.

Deve ser estabelecido de modo a
proporcionar lucro & empresa.

As caracteristicas de intangibilidade,
variabilidade dos servicos e o local de
execucdo dos mesmos fornam mais
MOroso mensurar um preco padrdo.
PRACA (Distribuicdo de Servicos) O canal de distribuicdo de servicos é mais
curto que o canal de distribuicdo de bens
tangiveis, isto &, ndo necessita de operador
logistico inventdrio e  outfros itens
relacionados a logistica.

Decisdes de praca podem  estar
relacionada a localizacdo de prestacdo
ou aquisicdo de servicos, intermedidrios
envolvidos na distribuicdo dos mesmos e
por fim, decisdes ndo relacionadas ao local
de execucdo dos servicos.

Servicos podem ser distribuidos das
seguintes maneiras: ida do cliente ao local
de prestacdo do servico, ida do prestador
de servico até o local do cliente e por fim,
0 servico pode ser prestado sem o contato
enfre o prestador e o cliente via meios de
comunicacdo.

PROMOCAO O servico deve ser divulgado/comunicado
de modo a exaltar os beneficios dos
servicos.

A comunicacdo deve ser realizada de
modo a privilegiar a credibilidade e a
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imagem da empresa que presta o servico
frente ao consumidor.

A promocdo pode ser realizada pela
propriac empresa, pelos clientes e por
intermedidrios.

EVIDENCIA FiSICA

Os clientes de servicos ndo podem
qudlificar um servico antes de utilizd-lo.
Desse modo, deve-se reduzir o nivel de
incerteza do consumidor apresentando-se
evidéncias fisicas (fotos, organizacdo do
ambiente de prestacdo de servico e dress
code dos prestadores do servico) que
comprovem a qualidade do servico. E
através de tais elementos que a decisdo de
compra dos clientes serd influenciada.

PESSOAS

Servicos sdo direta ou indiretamente
prestados por pessoas. A qualidade e o
resultado dos servicos sdo avaliados por
pessoas (clientes). O principal item de uma
boa relacdo comercial é o contato
pessoal.

Desse modo, a preocupacdo com as
pessoas é essencial, isto e, o recrutamento,
e} freinamento, a motivacdo e
capacitacdo dos recursos humanos na
drea de servico devem ser bem planejados
i@ que a mesmo é responsdvel pelo
resultado do servico.

PROCESSOS

O processo de producdo de um servico é
complexo e envolve diversas partes
interligadas a prestacdo de servico.

E através do contato do cliente com estas
diversas partes relacionadas d prestacdo
de servico que os clientes avalia o tempo
de espera, o atendimento e tantos outros
itens relacionados a qualidade e satisfacdo
Ccom O Servico.

O processo de producdo de um servico
deve ser bem definido e empregado j& que
o mesmo afetard o resultado final do
servico prestado.

Fonte: Las Casas (2012), Baker (2005) e Sebrae Nacional (2005).

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo foi realizou uma abordagem qualitativa onde foram avaliados

os servicos de fransporte individual de passageiros via aplicativos através de

uma andlise dos constructos do mix de marketing dos aplicativos.

O trabalho foi realizado através de uma pesquisa descritiva. Segundo

Gil (2002), as pesquisas de abordagem descritiva "tém como objetivo
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primordial & descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou

fendbmeno ou, entdo, o estabelecimento de relacdes enfre variaveis" (p. 44).

O método de pesquisa utilizado nesta investigacdo foi o estudo de
casos multiplos. Também foi utilizada como procedimentos de pesquisa a

andlise documental e bibliografica.

Estudo de caso com dois ou mais objetos de andlise possuem maior
evidéncia cientfifica, isto €, sdo mais robustos que os estudos que detém um

projeto de estudo de caso Unico (Yin, 2015).

No procedimento documental, os documentos selecionados devem
proporcionar informacdes a cerca de conceitos, praticas e
acontecimentos/dados recentes que comprovem o entusiasmo do
pesquisador sobre o tema. Além disso, deve-se ressalvar que os documentos
aqui utilizados ndo passaram por qualquer fratamento analitico, isto €, foram
interpretados e compreendidos pelo pesquisador conforme seus contextos
histéricos (Godoy, 1995; Sa-Silva, Almeida & Guindani, 2009).

O método de pesquisa bibliogrdfico € distinto do método documental.
Primeiramente, as informacdes utilizadas nesta andlise originaram-se de fontes
cientificas - artigos, livros e outros canais académicos (Sa-Silva, Almeida &
Guindani, 2009).

As unidades de andlise desta pesquisa limitam-se aos aplicativos que
realizam o fransporte de passageiros individuais mais conhecidos no Brasil. A
fim de proporcionar maior confribuicdo ao estudo, este estudo concentrara-

se nos 3 aplicativos mais atuantes nos municipios do territério nacional.

Nos anos de 2013 e 2014, os sistemas operacionais moveis mais utilizados
no mundo, estavam centralizados nos sistemas operacionais Android, iOS,
Windows Phone e Blackberry. O sistema operacional Android era o maior
detentor de Market share, seguido pelo sistema da Apple, o iIOS (Uber, 2016;
Easy Taxi, 2016).
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No periodo de 2015 e 2016, o sistema operacional da Google, o Android
e o sistema operacional da Apple continuaram a deter grande parte do
mercado de smartphones. Todavia, o sistema operacional Windows Phone
sofreu uma reducdo de participacdo no mercado mobile. Acalorando entdo,
os questionamentos a cerca da continuidade ou término deste sistema
operacional nos proximos anos (Tecnologia em Geral, 2016; Olhar Digital, 2016;
ldg Now, 2016).

A lideranca dos sistemas operacionais da Google, Apple e Windows no
mercado de dispositivos mdoveis nos Ultimos trés anos, em um mercado
altamente competitivo e inovador, justifica a escolha de tais sistemas

operacionais para a realizacdo desta pesquisa no setor de e-hailing.

Para a elaboracdo deste estudo, efetuou-se um detalhamento dos
elementos relacionados as categorias de analise que conduziram a esta
pesquisa através de uma revisdo bibliografica. Além disto, a coleta de dados

a cerca dos construtos do estudo foi realizada através da observacdo.

A técnica de observacdo utilizada foi do fipo ndo participante. Tal
varidvel do método de observacdo é caracterizada pelo relacionamento

indireto do observador com o objeto analisado (Ferreira et al., 2012).

A estrutura da observacdo escolhida para este estudo foi observacdo
estruturada. Desta maneira, o pesquisador seguiu um roteiro previamente
definido sobre os constructos estudados neste trabalho, isto €, o composto do

marketing de servicos (Ferreira et al., 2012).

O quadro 2 especifica os itens que foram analisados em cada unidade

de andlise conforme o mix de servicos.

Quadro 2: Variaveis a serem verificadas em cada aplicativo conforme os

elementos do marketing de servicos.

Categoria  de | Varidveis

Andlise

Produto e Transporte de passageiros em veiculo de luxo;
(Servico) e Transporte de passageiros em veiculo popular;
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e Transporte de passageiros em veiculo com acessibilidade;
e Transporte de passageiros com compartihamento de viagem;
e Transporte de passageiros através de perfil familiar;
e Transporte de passageiros através de perfil corporativo;
e Transporte de Passageiros através de parcerias com estabelecimentos;
e Transporte de passageiros com motoristas bilingues;
e Transporte de passageiros e animais ou objetos;
e Transporte de passageiros em veiculos com ar condicionado;
e Transporte de Passageiros em veiculos com porta malas grande;
Preco e Estimativa de preco da viagem;
e Preco Dindmico;
e Pagamento de taxas adicionais;
e Pagamento em dinheiro;
e Pagamento em cartdo de crédito;
e Pagamento em cartdo de débito;
e Pagamento via outras plataformas;
e Parcelamento do valor da corrida.
Praca e Locais de Prestacdo de Servico;
(Distribuicdo de | ¢ Aquisicdo e Distribuicdo dos servicos;
Servicos)
Promocdo Acoes institucionais/Branding;

Canais de comunicacdo da empresa;
Divulgacdo da empresa pelos usudrios;
Promocodes da empresa;

Promocdo realiza por clientes;

e Promocdo de terceiros realizada pela empresa.

Evidéncia Fisica | e Caracterizacdo dos veiculos que prestam o servico;
Itens adicionais relativos O comodidade do passageiro;
Dress code dos prestadores de servicos;

Treinamento dos motoristas;

Processo de avaliagdo dos motoristas;
Processo de avaliacdo dos passageiros;
Premiacdo aos melhores motoristas;

Pessoas

Processo de cadastro do Motorista;

Processo de Compra ou Aluguel de Veiculos;

Processo de Cadastro de Passageiros;

Conectividade Sistémica;

Etapas do Processo de navegacdo/usabilidade do aplicativo para a
contratacdo do servico;

e Atendimento no Pds-Venda.

Processos

Fonte: Elaborado pela autora.

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

As trés empresas analisadas sdo concorrentes entre si dentro do territério
brasileiro, mais especificamente, em capitais e regides metropolitanas. Duas
das empresas analisadas foram fundadas nos Estados Unidos da Ameérica.
Apenas uma das frés empresas pesquisadas & brasileira. Devemos ressaltar
qgue hd outros diversos concorrentes dentro do modelo de negdcios de e-

hailing, todavia, os mesmos ndo serdo citados neste trabalho.
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Conceber os elemenfos mercadologicos utilizados pelo sefor de e-
hailing foi o objetivo deste trabalho para colaborar com o meio académico e
os profissionais/gestores da drea. Dessa maneira, sugere-se a composicdo de
um servico de e-hailing baseando-se nas melhores prdticas detectadas no

estudo.

Os dados referentes ao composto mercadoldgico do setor analisado
serdo apresentados através de uma matriz, conforme quadro 3. Durante a
pesquisa foi verificado que o0s constructos da matriz possuem diversos

atributos.

Quadro 3: Matriz do mix de marketing de servicos aplicado ds empresas do

setor de e-hailing.

Constructo Atributo Uber Easy Taxi 99 Taxis
Servico Transporte de | Possui. NAo possui. Possui.
passageiros em veiculo
de luxo.
Transporte de | Possui. Possui. Possui.
passageiros em veiculo
popular.
Transporte de | Ndo possui. Ndao Possui. Possui.

passageiros em veiculo
com acessibilidade.

Transporte de | Possui. Possui. N&o Possui.
passageiros com

compartiihamento de

viagem.

Transporte de | Possui. NAo possui. N&o Possui.

passageiros através de
perfil familiar.

Transporte de | Possui. Possui. Possui.
passageiros através de
perfil corporativo.

Transporte de | NGO possui. Possui. N&o Possui.
passageiros através de

parcerias com

estabelecimentos.

Transporte de | Possui. N&o possui. N&o Possui.
passageiros com

motoristas bilingues.

Transporte de | Possui. Possui. N&o Possui.
passageiros € animais ou

objetos.

Transporte de | Possui. Possui. Possui.

passageiros em veiculos
com ar condicionado.
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Transporte de | Ndo possui. NAo possui. Possui.
passageiros em veiculos
com porta malas grande.
Preco Estimativa de preco da | Possui. Possui. Possui.
viagem.
Preco Dinédmico. Possui. NAo possui. N&o Possui.
Pagamentos de taxas | Possui. Possui. Possui.
adicionais.
Pagamento em dinheiro. | Possui  (para | Possui. Possui.
alguns
municipios
e/ou
capitais).
Pagamento em cartdo | Possui via | Possui via | Possui via
de crédito. aplicativo. aplicativo. aplicativo e
mdaquina de
carfdo  denfro
do veiculo.
Pagamento em cartdo | Possui. Possui via | Possui via
de débito. mdqguina de | mdqguina de
cartdo  denfro | cartdo  dentro
do veiculo. do veiculo.
Pagamento via outras | Possui. NAo possui. Possui.
plataformas.
Parcelamento do valor | Possui. NAo possui. N&o possui.
da corrida.
Praca Locais de prestacdo de | 12 locais | 24 locais dentre | 300 locais dentre
servico. denftre capitais e | capitais, regides
capitais e | regiodes metropolitanas e
regioes meftropolitanas. | cidades.
metropolitan
as.
AquisicGo e distribuicdo | Somente Via aplicativo e | Somente via
dos servicos. pelo abordagens na | aplicativo.
aplicativo. rua.
Promocdo | Acdes institucionais/ Realiza Realiza  acdes | Realiza  acodes
branding. acoes de | de modo | de modo
modo moderado. insuficientes.
infenso.
Canais de comunicacdo | Midia online | Midia online (site | Midia online (site
da empresa. (site institucional e | institucional e
institucional | redes sociais). redes sociais).
e redes
sociais).
Divulgacdo da empresa | Midia online | Midia online | Midia online
pelos usudrios. (redes (redes sociais e | (redes sociais e
sociais e lojas | lojas de | lojas de
de aplicativos: aplicativos:
aplicativos: PlayStore, Itunes | PlayStore, Itunes
PlayStore, e Windows | e Windows
ltunes e | Store). Store).
Windows
Store).
Promocdes da empresa. | Redes Redes sociais. Redes sociais e
sociais. times de futebol.
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Promocdo de ferceiros | Possui. Possui. Possui.
realizada pela empresa.
Evidéncias | Caracterizacdo dos | Possui. Possui. NG&o possui.
Fisicas veiculos que prestam o
servico.
Itens adicionais relativos | Possui. NAo possui. N&o possui.
a comodidade do
passageiro.
Dress code dos | Ndo Possui. | Possui. Possui  apenas
prestadores de servicos. H& apenas para O Servico
uma realizado em
recomenda veiculos na
¢do da categoria luxo.
empresa.
Pessoas Treinamento dos | Possui, NAo possui. Possui  apenas
motoristas. porém, é para o servico
opcional. realizado em
veiculos na
categoria luxo.
Processo de avaliagcdo | Possui. NAo possui. Possui.
dos motoristas.
Processo de avaliacdo | Possui. NAo possui. NGO possui.
dos passageiros.
Premiacdo aos melhores | Possui. NAo possui. N&o possui.
motoristas.
Processos Processo de cadastro do | Possui. Possui. Possui.
motorista.
Processo de auxilio de | Possui. NAo possui. NGo possui.
compra ou aluguel de
veiculos.
Processo de cadastro de | Possui. Possui. Possui.
passageiros.
Conectividade Sistémica | Ndo se | Ndo se | Nao foram
responsabiliz | responsabilizam | verificadas
am por | por problemas | informagdoes
problemas técnicos referentes a este
técnicos enfrentados item para a
enfrentados | pelos empresa.
pelos passageiros.
passageiros.
Etapas do processo de | Possui. Possui. Possui.
navegacdo/usabilidade
do aplicafivo para «
contratacdo do servico.
Atendimento no P&s- | Realiza Realiza Realiza
Venda. atendimento | atendimento e o | atendimento e o
e o inicia no | inicia utilizando | inicia utilizando
préprio ferramentas ferramentas
aplicativo. externas (e- | externas (e-
mail). mail).

Fonte: Elaborada pela autora.
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Todos 0s constructos aqui analisados sdo fundamentais para a
realizacdo de um servico em especifico — o transporte de passageiros.
Todavia, as frés empresas analisadas embutem nestes servicos itens que
agregam valor aos clientes, de acordo com as necessidades dos mesmaos. Tais
caracteristicas sdo fundamentais para suprir a necessidade dos clientes e

estimulam a competicdo mercadoldgica.

O constructo com o maior nUmero de atributos existentes foi o
constructo servico. O preco foi o segundo constructo com maior nUmero de
atfributos analisados. Processo foi o terceiro constructo bem trabalhado pelas

empresas pesquisadas.

Os demais constructos também sdo frabalhados pelas empresas de e-

hailing, todavia, os mesmos possuem menor nUmero de afributos.
CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo aponta elementos de apoio para 0 meio académico e
gerencial ao identificar as conexdes existentes entre as varidveis analisadas

para os servicos de e-hailing e o marketing de servicos.

Os autores verificaram as melhores prdticas desenvolvidas pelas trés

empresas de e-hailing mais difundidas no Brasil.

Os resultados aqui expostos foram elaborados através da avaliagcdo dos
elementos do composto de marketing servico, preco, praca, promocdo,
pessoas, evidéncias fisicas e processos dentro do servico de fransporte de

passageiros por infermédio de aplicativos.

Concentrando-se nos elementos do mix de marketing de servicos, pode-
se constatar que alguns elementos do marketing sdo trabalhados com maior
minucia por duas das empresas analisadas dentro deste setor de servicos. Os
elementos mais percebidos e com maior quantidade de unidades de andlise

foram, respectivamente: servicos, preco, promocdo, Processos € pessodas.
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Com tal estudo, as seguintes conclusdes sobre os elementos do
marketing podem ser inferidas para os demais grupos empresariqis que

desejam atuar com o modelo de negdcios de e-hailing:

e Servico: os clientes presam pela variedade de servicos de transportes
de passageiros. A diferenciacdo entre corridas realizadas em teor pessoal,
profissional, a possibilidade de solicitar e arcar com corridas para outras
pessoas, dividir trajetos e transportar objetos e/ou animais domésticos sdo

valorizados pelos clientes.

e Preco: a diversidade de modo de pagamentos € um item que deve
ser contemplado j& que os consumidores possuem preferéncias distintas.
Optar por apenas um modelo de pagamento como dinheiro ou cartdo de
crédito segmenta e restringe os clientes podendo até ser um determinante de

utilizacdo do servico de certo grupo empresarial em detrimento de outro.

e Promocdo: os gestores/administradores devém elaborar uma
estratégia de promocdo e comunicacdo de seus servicos constante e eficaz
em razao da alta conectividade das pessoas e a grande utilizacdo das midias
online. Os sites e redes sociais precisam ser a principal fonte de informacdes
dos clientes. Além disso, € necessdrio a criacdo de parcerias € o
desenvolvimento de acdes institucionais que de fato promovam e consolidem
a empresa de acordo com 0s acontecimentos da regido em que a empresa

atua.

e Processos: os processos da empresa, tanto o que tange ao parceiro,

ao cliente e atividades interna, precisam ser consolidados, claros e dgeis.

e Pessoas: nem todas as empresas analisadas desenvolvem este
elemento de acordo com sua deferéncia. Servicos sdo relacionados direta ou
indiretamente com pessoas, portanto, influenciam a qualidade do servico

percebida pelo cliente.

Boa qualificacdo dos profissionais que prestam o servico e que se

relacionam com o cliente, assim como processos de avaliacdoes bidirecionais,
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sdo fundamentais para a satfisfacdo e reconhecimento de seu servico pelos
clientes. Desse modo, este item deve ser observado e tratado com atencdo

por empresas que desejam atuar no ramo.

e Evidéncia Fisica: os veiculos que realizam a prestacdo do servico
devem estar limpos, com aparéncia/odor agraddvel e se possivel, devem
possuir itens relacionados & comodidade do usudrio, isto €, dgua mineral, som
ambiente de acordo com a preferéncia do passageiro, dentre outros. Além
disto, os motoristas que realizam a prestacdo de servico devem seguir um
modelo de dress code de acordo com a modalidade do servico prestado e

as estratégias firmadas pela empresa.

e Praca: os locais de prestacdo de servico, os meios de aquisicdo do
mesmo e sua distribuicdo no local de atuacdo devem ser bem estabelecidos.
Para isto, € necessdrio que as empresas delimitem a regido em que a
prestacdo de servico acontecerd, assim como realizem um estudo frequente
sobre a demanda pelo servico e a oferta de veiculos a fim de que a mesma
ndo abra precedente para o deslocamento ou expansdo de uma

concorrente para tal regido.

Esta pesquisa ndo analisou a opinido de clientes, motoristas e dos
diretores das empresas analisadas. Assim, recomenda-se que um trabalho
aprofundado sobre o setor de servicos e-hailing seja realizado com os demais
atores que participam do setor. Desse modo, mais € novos dados serdo
adquiridos sobre as peculiaridades do setor e a influéncia dos compostos do

marketing de servicos sobre os mesmos.
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