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RESUMO

Mensurar a percepc¢ao da qualidade dos clientes sobre um determinado servigo ¢ um dos
principais indicadores com que as organizagdes devem se preocupar, pois através dele €
possivel conhecer os niveis de satisfagdo dos clientes e onde o servico pode melhorar. O
objetivo deste trabalho ¢ avaliar, na opinido do cliente, a qualidade do servigo UBER em
comparag¢do ao servigo de tdxi em um grupo de usudrios de Campina Grande-PB. Trata-se
de uma pesquisa de carater descritivo ¢ o procedimento técnico foi um levantamento de
dados, com perguntas objetivas sobre a percepcdo dos usudrios de servicos de transporte
individual de passageiros. Para a coleta de dados, foram aplicados 100 questionarios
adaptados do modelo SERVPEREF aos alunos de Administragdo da Universidade Federal de
Campina Grande. Entre os principais resultados, a menor diferenca na percepcdo dos
servicos ¢ na variavel Seguranca ¢ a maior, na variavel Empatia. Nota-se também que na
variavel conhecimento o resultado dos servicos de taxi foi superior ao da Uber, sendo este o
unico resultado desfavoravel da empresa. Esse fato ¢ consequéncia de todo conhecimento
acumulado pelos taxistas ao longo dos anos de servico, o que nao ¢ o caso dos motoristas da
Uber. Assim, concluiu-se que a percep¢ao da qualidade dos servigos da Uber sdo positivas e
maiores do que dos servicos de taxi.

Palavras-chave: Servigos; Qualidade; Uber; Taxi; SERVPEREF.
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ABSTRACT

Measuring the perception of customer quality about a particular service is one of the main
indicators that organizations should be concerned about, because it is possible to know the
levels of customer satisfaction and where the service can improve. The objective of this work
is to evaluate, in the opinion of the client, the quality of the UBER service compared to the
taxi service in a group of users of Campina Grande-PB. This is a descriptive research and
the technical procedure was a data survey, with objective questions about the perception of
the users of individual passenger transportation services. For the data collection, 100
questionnaires adapted from the SERVPERF model were applied to the Administration
students of the Federal University of Campina Grande. Among the main results, the smallest
difference in the perception of services is in the variable Safety and the greater, in the
empathy variable. It is also noticed that in the knowledge variable the result of the taxi
services was superior to that of Uber, being this the only unfavorable result of the company.
This fact is a consequence of all the knowledge accumulated by taxi drivers over the years
of service, which is not the case of Uber drivers. Thus, it was concluded that Uber's
perception of the quality of services is positive and greater than that of taxi services.
Keywords: Services; Quality; Uber; Taxi; SERVPERF.
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GLOSSARIO

E-hailing: o ato de solicitar algum tipo de transporte via plataforma virtual, computador ou
dispositivo movel.
Startup: empresa embriondria ou jovem, ainda em fase de constitui¢dao, implementagdo e

organizagdo de suas operagoes.
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1. INTRODUCAO

1.1.  Definiciao do problema

Ao longo dos anos, a dinamica de mercado vem passando por diversas
transformagdes e o processo de globalizagdo, juntamente com a constante mudanca do
mercado consumidor, impactam no comportamento da sociedade diante de um determinado
produto ou servigo.

Avaliar a percepc¢ao do usuario diante do que lhe € oferecido se torna uma das formas
mais eficazes de entrar ou se manter ativo no mercado, pois com o aumento da oferta de
produtos e servigos semelhantes, surgem desafios para se estabelecer um diferencial
competitivo.

Nonnenmacher (2012) afirma que, avaliar o comportamento do consumidor ¢ de
extrema importancia para a tomada de decisdo das empresas, pois com os resultados
encontrados serd possivel tracar estratégias que definam agdes mercadologicas. Além de ser
uma ferramenta de auxilio utilizada pelo marketing para compreender o modo como os
usuarios agem no processo de escolher determinado produto, marca ou servigo.

O desenvolvimento tecnoldgico estimula a participagdo do consumidor no contexto
corporativo, fazendo com que haja uma transicdo para um cendrio mais exigente de
qualidade, consciente dos direitos, com facil acesso a descricdo de outros produtos ou
servigos similares acarretando em varias opgdes de escolhas. De modo geral, pode-se dizer
que a internet mudou o papel e a importancia do consumidor para as organizagdes.

No setor de transporte privado nao foi diferente, os usuarios desse tipo de servico
mudaram sua postura na hora de escolher qual empresa usar. Antigamente, havia apenas
taxis convencionais que realizavam esse trabalho, ou seja, estes tinham a liberdade de agir
como queriam ja que ndo existiam concorrentes, a ndo ser entre eles mesmos (CONTESINI,
2015).

Quanto a satisfacdo dos usudrios dos servigos de taxi, a Secretaria Municipal de
Transportes do Rio de Janeiro recebeu 2.880 reclamacdes sobre taxistas na cidade em 2013,
sendo as principais o ponto irregular de taxi (749), recusa de passageiros (537), méa conduta
(517), cobranga irregular (497), carros irregulares (494) (G1, 2013).

Em Porto Alegre, de 2012 a maio de 2015 foram registradas 13.893 reclamagdes pela
Empresa Publica de Transporte e Circulagao (EPTC). Dentre as principais reclamagdes estao

a conduta, o comportamento e a educacdo do taxista totalizando 39,88% (5.540) queixas. Em
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segundo lugar encontram-se as imprudéncias no transito com 39,45% (5.480), e as demais
reclamagoes referem-se a cobranca indevida, funcionamento do ponto de taxi, defeitos do
automovel, recusa de corrida e taxistas clandestinos ou sem permissao visivel, representando
20,67% (2.873) queixas (UOL, 2016a).

Ja na cidade de Sao Paulo, o Departamento de Transportes Publicos registrou uma
média de quatro reclamagdes por dia contra taxistas ao longo do ano de 2015. Ao todo, o
orgao que fiscaliza o servico de taxi na capital paulista recebeu 1490 queixas. As mais
frequentes reclamacdes foram quanto a atitude desrespeitosa do taxista com 30,4% (453) das
queixas. Depois o maior percentual é referente a falta de respeito ao ponto de estacionamento
totalizando 14,6% (217). Em seguida estdo dentincias de recusa de passageiros com 9,6%
(143) e pegar passageiro a menos de 100 m do ponto de estacionamento oficialmente
implantado com 7,7 % (115) das reclamacdes (UOL, 2016b).

Determinados descasos com os usuarios de taxis como ma conduta, altas tarifas,
caminhos mais longos que o convencional, falta de conforto e seguranga, em casos de
problemas nao ter um canal de comunicagao eficaz, dentre outros, fizeram com que a entrada
de Aplicativos Méveis de Taxi (AMTs) se tornasse atrativos para a sociedade.

Os AMTs sdo definidos como:

Aplicativos de servigo mével avangado que viabilizam, por meio de Internet e
geolocalizagdo, a solicitagdo de transporte de taxi em dispositivos moveis,
mediante sistemas de informagdo e chamadas telefonicas, e 0 acompanhamento da
prestagdo do servigo e seu pagamento (VASCONCELOS, 2014, p. 5).

Agregar tecnologia ao servico de transporte privado vem fazendo com que, cada vez
mais usuarios migrem para empresas que trabalham por meio desses aplicativos moveis de
taxi. O motivo pode estar associado com uma sé€rie de vantagens que estes servigos oferecem,
tais como: a facilidade de solicitar o servico; formas de pagamento; a identificag¢do prévia do
motorista para o cliente, assim como a identificacdo prévia do cliente ao motorista, os quais
contribuem para uma maior seguranca; ¢ a possibilidade de avaliagdao bidirecional dos
servicos prestados.

Siqueira e Christino (2016, p. 13), comentam sobre as principais diferengas existentes
entre estes servicos e os taxis tradicionais afirmando que “estdo ligadas as questdes de
acessibilidade, precificagdo e a caracteristica do servico — publico/privado. Os servicos de
transporte caracterizados podem possuir maiores tarifas além de segmentar os usuarios”.

O reconhecimento das melhorias desses servigos consta no projeto de Lei da Camara

dos Deputados n°® 3.384/2015 o qual afirma que estes trouxeram “notoéria melhoria para a
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populacdo em geral, haja vista que o servigo prestado ¢ focado no cliente, perpetua os bons
prestadores e estimula a melhoria do servico a partir da avaliagdo da qualidade do
atendimento e do conforto”.

A abertura para esse novo modelo de servigo gerou uma grande insatisfacao por meio
dos taxistas convencionais, que atuavam no mercado ainda no modelo antigo. Os usudrios
insatisfeitos com um tnico servico de transporte agora passam a ter poder de escolha devido
a livre concorréncia.

A competitividade entre as empresas, apesar de nem sempre ser vista pelos
concorrentes com bons olhos, traz grandes beneficios para a sociedade, para os consumidores
e para as organizagdes preparadas para se adequar as mudangas de mercado. Isso porque
forga as empresas a inovar ¢ melhorar seus produtos ou servigos, ¢ assim poder fidelizar e
atrair clientes.

De acordo com Paschoal (2015), os taxistas atuantes no modelo tradicional de
transporte, ao invés de melhorar a qualidade dos seus servigos, adequando-se as mudangas
de mercado e se adequarem ao novo comportamento do mercado, passaram a tentar barrar
os motoristas que aderiram a Uber.

Diante dos problemas apresentados na prestacao dos servigos dos taxis comuns e das
pretensoes inovadoras na prestacdo de servigos baseadas nos AMTs, surge uma questao:
Qual ¢ a percepcao da qualidade obtida com o servigo da UBER em um grupo de usudrios

de Campina Grande-PB?

1.2. Objetivos

O presente trabalho traz como objetivo geral e objetivos especificos:

1.2.1. Objetivo geral

Avaliar, na opinido do cliente, a qualidade do servico UBER em comparagdo ao

servico de taxi em um grupo de usudrios de Campina Grande-PB.
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1.2.2. Objetivos especificos

e Analisar a percepcao do usudrio sobre a qualidade do servigo prestado através das
perspectivas das cinco dimensdes da qualidade;

e Levantar dados e analisar a qualidade na perspectiva da tangibilidade, seguranca,
responsividade, confiabilidade e empatia;

e Identificar as principais dimensdes da qualidade que sdo responsaveis pela qualidade

dos servigos da Uber;

1.3.  Justificativa do trabalho

Agradar um cliente ndo ¢ facil, pois o que € satisfatorio para uma pessoa pode ndo
ser para outra. Consumidores sdo individuos que possuem caracteristicas, opinides e gostos
diferentes, com isso cabe as empresas buscar ofertar o melhor servigo para satisfazer o maior
numero de clientes (BEZERRA, 2013).

Conforme Gronrdos (1993), para alcangar de forma satisfatoria o objetivo das
empresas ¢ se dedicar ao estudo da qualidade utilizando bases tedricas e ferramentas de
pesquisa especifica para compreender como os clientes avaliam a qualidade.

Por ser um servigo muito recente na cidade de Campina Grande — PB, pois comecou
a funcionar no dia 11 de maio de 2017, ndo ha muitas informag¢des sobre o servico da Uber
e a opinido dos usudrios. Portanto, como o presente trabalho tem o proposito de avaliar a

percepgao da qualidade dos usudrios sobre este servigo, esta pesquisa se justifica.

1.4. Estrutura do trabalho

Com o intuito de um melhor entendimento deste trabalho, ele foi estruturado em

cinco capitulos:
e Capitulo 1 — Introdugdo: sdo feitas as consideragdes iniciais sobre o tema abordado
apresentando o problema de pesquisa proposto a ser respondido, bem como o objetivo
geral e os especificos. Por fim, apresenta a justificativa mostrando a relevancia da

realizagdo deste estudo e como ele esta estruturado;
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Capitulo 2 — Fundamentagao Tedrica: através de uma revisao de literaturas referentes
ao tema proposto, de sdo apresentados conceitos e visoes de outros autores a fim de
embasar e facilitar a compreensao do assunto.

Capitulo 3 — Metodologia: nesta secao ¢ definido o tipo de pesquisa escolhida para
realizacdo do trabalho, bem como os métodos e técnicas utilizadas para atingir o
objetivo esperado.

Capitulo 4 — Apresentacdo e Analise dos resultados: descreve o passo a passo de
como os métodos e técnicas foram aplicados e quais os resultados encontrados.
Capitulo 5 — Conclusdo: apresenta se os objetivos propostos foram atingidos e propoe

sugestoes para estudos futuros.



22

2. Referencial Teorico

2.1. Servicos:

O ritmo das mudangas do mercado cada vez mais se intensifica, acarretando um
impacto no estilo de vida da populacdo que, quanto mais acelerada e ocupada, menos tem
disponibilidade de realizar certas atividades ¢ mais tem a necessidade de encontrar
prestadoras de servigos que supram suas necessidades.

Segundo Lovelock e Wright (2007, p. 6), “servicos sdo atividades econdmicas
oferecidas por uma parte a outra em que se considera o desempenho baseado no tempo com
a intencao de obter os resultados desejados”. Por terem essa caracteristica, sdo transitorios e
pereciveis, ou seja, ndo ¢ possivel estocar depois de produzido.

Urdan e Urdan (2011), definem servicos como sendo o resultado das atividades
relacionadas as interagdes entre clientes, funcionarios, equipamentos, instalagdes e o método
utilizado pelo prestados de servigo de modo que atenda as necessidades dos consumidores
fornecendo uma solugdo para o seu problema.

Segundo Gianesi e Corréa (1994), estes resultados se tornam dificeis de avaliar
quanto a qualidade e satisfacdo, isto porque os servigos envolvem experiéncias vivenciadas
pelos clientes.

Dessa maneira, os servigos sdo diferentes dos bens pois eles ndo podem ser vistos,
sentidos ou provados antes do consumo. Na visdo de Gronroos (2009), um servigo ¢
percebido subjetivamente pela visdo do consumidor e quando a visdo ¢ repassada para
terceiros, surgem expressoes como “confiancga”, “experiéncia” e “qualidade”.

Diante de todos os conceitos expostos, pode-se dizer os servigos sdo um conjunto de
atividades que geram um resultado intangivel tém a finalidade de atender as necessidades
dos consumidores e detém um papel fundamental na sociedade e na economia.

Como Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 5) afirmam, “os servigos nao sao
atividades meramente periféricas, mas parte integrante da sociedade; estdo presentes no
cerne da economia e sdo fundamentais para que ela se mantenha sadia e funcional”.

A importancia do setor para a economia ¢ grande, pois além de suprir as necessidades
dos clientes que precisam, ainda possui uma relagdo direta com a empregabilidade e
produtividade da populagdo. Com isso, torna-se um importante fator para o crescimento

econdmico.
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A importancia ¢ ainda ressaltada por outros autores, por exemplo, Cobra (2004)
afirma que em qualquer sociedade os servigos devem ser considerados como o centro das
atividades economicas, pois sao um dos pilares da economia. Ele ainda considera que os
prestadores de servicos desempenham um importante papel econdmico, tanto por reduzir o
indice de desemprego quanto pelo suporte oferecido as principais atividades do Pais:
industrial, comercial e agricola.

Kahtalian (2002, p. 20) considera que ‘“servicos permitem diferenciagao,
personalizacdo e customizagdo. Assim, permitem margem, lucro. Servicos vao de
telecomunicagdes a bancos; sdo escolas, hospitais, profissionais liberais, até servigos
domésticos e pessoais”.

Assim, pode-se dizer que a abrangéncia dos servigos ¢ uma caracteristica onde uma
area influencia varias outras gerando oportunidade e movimentando a economia. Segundo
Testo do Brasil (2015), um dos principais responsaveis pelo crescimento econdmico do
Brasil, o setor de servicos, concentra mais de 75% dos empregos formais no pais e 68,5% do

Produto Interno Bruto.

Tabela 1 — Dados financeiros de empresas de servigos, 2015.

Nidmerode | Pessoal Receita Salarios, retiradas e Valor
empresas ocupado em operacional outras remuneracoes adicionado
31712 liquida

idad P

1. Total 1.286.621,00 | 12.681.957.00 1.433.497.799,00 | 314.976.406,00 855.961.050,00
2. Servigos prestados as familias = 391.737.00 2.868.461,00 166.946.743,00 43.918.659,00 93.965.799,00
3. Servigos de informacgéao e 108.574,00 1.040.133,00 327.489.674,00 51.796.820,00 165.219.895,00

comunicacao

4. Servigos profissionais, 402.329,00 5.069.708,00 383.778.137,00 113.054.117,00 293.331.862,00
administrativos e
complementares

5. Transportes, servigos 187.570,00 2.602.203,00 419.554.591,00 79.810.611,00 205.809.506,00
auxiliares aos transportes e

correio

6. Atividades imobiliarias 50.776,00 209.234,00 36.971.764,00 4.319.603,00 30.168.129,00
7. Servicos de manutencéo e 104.710,00 429.432,00 24.049.216,00 7.254.267,00 15.421.415,00
reparacao

8. Outras atividades de servigos 40.925,00 462.786,00 74.707.674,00 14.822.329,00 52.044.444,00

Fonte: IBGE, 2017

Dentre os diversos tipos € a ampla atuagdo dos servi¢os na economia, ¢ importante
que as empresas compreendam suas caracteristicas diferenciadoras que na perspectiva de

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) englobam a participa¢do do cliente no processo do
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servigo, pois a qualidade serd melhor percebida se a visdo do consumidor for levada em
consideracdo, a simultaneidade ja que os servigos ndo podem ser estocados, pois sdo
produzidos e consumidos simultaneamente, a perecibilidade, a intangibilidade e com isso, a
heterogeneidade ja que um servico varia de cliente para cliente.

A chave para as organizacdes atingirem suas metas satisfazendo as necessidades e os
desejos dos consumidores, além de se tornar mais eficaz dos que os concorrentes, ¢ 0
marketing que ¢ o meio de suprir as necessidades lucrativamente (KOTLER; KELLER,
2006).

Na perspectiva de Churchill e Peter (2000, p.10), trata-se da “visdo de que uma
organizagdo deve procurar satisfazer as necessidades e desejos de seus clientes enquanto
busca alcancar suas proprias metas”.

Dessa forma surge o marketing de servico, o qual Zeithaml, Bitner e Gremler (2014)
afirmam que sdo as promessas feitas e cumpridas pela empresa para ter sucesso no
relacionamento com os clientes sendo capaz de obter sucesso.

Kotler e Keller (2006) afirmam que para alcangar a exceléncia do servigo depende da
correlacdo de trés areas: marketing externo, marketing interno e marketing interativo.
Através do triangulo dos servicos € possivel observar visualmente como funcionam as

relagdes do marketing com a empresa e com o cliente.

Figura 1- O Triangulo do Marketing de servigos

Companhia
(Geréncia)

Marketing externo
“Fazer a promessa”

Marketing interno
“Passibilitar o cumprimento
da promessa"”

» - & !f R *
Funcionarios Clientes

Marketing interativo
“Cumprir a promessa”

Fonte: Zeithaml, Bitner & Gremler (2014, p. 316)
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Conforme Kahtalan (2002, p. 28) a finalidade do marketing de servigos ¢ “pensar em
valor através do desempenho. E valorizar as pessoas, o marketing interno, os
relacionamentos estabelecidos com cliente parceiros. E entender e atender as expectativas
dos clientes, por meio da transformacao proporcionada pelo servigo™.

Nota-se que o marketing ¢ uma area de conhecimento que envolve todas as atividades
realizadas para alcancar o objetivo de satisfazer os desejos dos clientes. De acordo com
Kotler e Armstrong, (2007, p. 6) “o marketing consiste em agdes que levam a construgao e
manuteng¢ao de relacionamentos de troca desejados com um publico-alvo em relacao a algum
produto, servigo, ideia ou outro objeto”.

Assim, surge outro segmento do marketing, agora voltado para o relacionamento
direto entre a empresa e o cliente. Gummesson (2010, p. 118) considera que a estratégia do
marketing de relacionamento € “encantar o cliente, que significa ndo apenas corresponder as
suas expectativas, mas dar um pouco mais. E um equilibrio delicado entre dar somente o
suficiente e dar demais ou muito pouco. Para piorar o dilema os clientes tém exigéncias
individuais e em constante mudanga”.

Desse modo, pode-se constatar que o marketing e todas as suas areas trabalham em
pro da organizagdo como ferramenta auxiliar no cumprimento de metas € no objetivo de
suprir as necessidades dos clientes.

Dentre as varias areas e setores que sao influenciados pelo marketing, encontra-se

um de fundamental importancia para economia, o setor de transporte.

2.2. Servicos de transporte

Como ja visto, os servigos sdo fundamentais para atividade econdmica em qualquer
sociedade. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p. 5) “os servigos de infraestrutura, como
transporte e comunicacdes, formam o elo essencial entre todos os setores da economia,
incluindo o consumidor final”.

Na perspectiva econdmica, o sistema de transporte ¢ essencial. Segundo Erhart e
Palmeira (2006), se ndo fosse este sistema os produtos ndo conseguiriam chegar até seus
consumidores as industrias teriam dificuldade de obter matéria prima e ndo teriam condigdes
de escoar sua producdo. Trata-se de um setor totalmente horizontalizado que viabiliza todos

0s outros setores da economia.
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Os servicos de transporte ganham uma grande visibilidade pelas suas tipologias
podendo ser estudados por varias vertentes, tais como: se € um transporte publico ou privado
(propriedade); se ¢ coletivo ou individual (quantidade); se ¢ de tragdo humana, animal ou
motorizado (tragdo); se ¢ feito através do meio terrestre, aquatico, aéreo ou espacial; se ¢ um
transporte rodoviario, ferrovidrio, aquaviario, aéreo ou dutoviario (via) e, por fim, pode ser
analisado quanto a sua utilidade, se ¢ transporte de cargas ou passageiros.

Bacic e Aguilera (2005, p. 3) definem o sistema de transporte como “conjunto de
trabalho, facilidades e recursos que compdem a capacidade de movimentagao da economia.
Esta capacidade implica o movimento de cargas e pessoas, podendo incluir o sistema de
distribuicdo de intangiveis.”

Ballou (2006) defende que um sistema de transportes eficiente e barato contribui para
intensificar a competitividade no mercado, aumentar as economias de escala na produgao e
reduzir os pregos dos produtos em geral.

Assim, a oferta por servigos de transporte continua crescente gerando uma disputa
entre as empresas do setor, seja de passageiros ou de cargas, fazendo que melhorias sejam

implantadas e os custos reduzidos trazendo beneficios para todos os envolvidos.

2.3. Transporte individual de passageiros

No inicio da humanidade, os pesos eram carregados pelo homem de acordo com a
sua capacidade fisica. Com a formacdo das civilizagdes e necessidade de troca de
mercadorias, animais foram domesticados para aumentar a quantidade de carga transportada.

Com o comeco da agricultura e a diversidade de mercadorias que surgia, o homem
foi impulsionado a criar a roda que, sendo agregada aos animais domesticados, possibilitou
a multiplicacdo da capacidade transportada em uma tnica viagem. As crescentes demandas
de comercializagdo e locomog¢ao de pessoas estimulou a construgdo e aperfeicoamento de
veiculos com diferentes finalidades.

Kang (1988) assinala que o servigo de transporte de passageiro teve sua origem com
a invencdo do riquexd, um veiculo de duas rodas e tracdo humana usado pelos orientais.
Mesmo com a existéncia de veiculos com rodas, na Roma Antiga os escravos faziam o
transporte em liteiras que sao cadeiras abertas ou fechadas carregadas por duas pessoas, uma
a frente e outra atrds para dividir o peso. Enfim, no século XVI surgiam em Londres as

primeiras carruagens.
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Mesmo nesta época, os servicos de transporte de pessoas ja eram feitos mediante
pagamento, em mercadoria ou dinheiro. Com isso, o alemdo Wilhelm Bruhn criou o
taximetro dando origem ao nome atual dos veiculos de transporte individual de passageiros,
os taxis (SILVA, 2009).

Em sua definicdo, taximetro ¢ de um “instrumento que baseado na distancia
percorrida e/ou no tempo decorrido mede e informa gradualmente o valor devido pela
utilizacao do veiculo” (BRASIL, 2002). Com o crescimento populacional, a necessidade de
veiculos coletivos de grande porte se intensificou e se tornou essencial para a sociedade.

Na defini¢do de Bubicz e Sellitto (2009, p. 710) “a operagdo de transporte coletivo ¢é
um processo logistico de coleta e distribuicdo de passageiros. Os clientes sdo coletados em
um ponto de origem, seguem pela melhor rota, com as melhores condi¢des de deslocamento,
chegando até o ponto de destino, onde a operagdo se complete”.

O surgimento do transporte coletivo publico permitiu que pessoas com poucas
condi¢des financeiras e com necessidade frequente de locomogdo a longas distancias,
pudessem realizar esses trajetos pagando uma tarifa fixa bem inferior quando comparada as

tarifas variaveis dos servicos de taxi.

2.3.1. Novos servicos de transporte

Durante muito tempo os taxis foram a Unica op¢do de locomocgao para passageiros
que desejavam um servigo de transporte individualizado. A questdo € que por serem Unicos
no mercado a fornecer essa opg¢do, os taxistas acabavam tendo muita autonomia e nao se
importavam com a qualidade do servigo prestado.

Isso foi o que aconteceu, por exemplo, no periodo do carnaval de Salvador no qual
foram registradas 598 queixas no aplicativo “Reclame Turismo” onde houve inlimeros
fatores que acarretaram na insatisfacdo dos usudrios dentre as principais denuncias
encontram-se a recusa de viagens curtas e cobranca com o taximetro desligado (G1, 2015).

De modo geral, o fato de ndo terem concorrentes diretos e ndo serem fiscalizados o
desempenho do servico prestado pelos taxis deixava o bom senso e o carater do taxista
definirem o nivel de atendimento. As principais reclamacdes registradas sao relacionadas a
conduta, imprudéncia no transito, cobranca indevida, veiculos sem boas condi¢des de uso e

a recusa de corridas.
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Por serem tinicos no mercado ou o passageiro aceitava as condi¢des do taxista ou ndo
tinha sua necessidade de locomog¢ao atendida e mesmo entrando em contato com a central
da cooperativa para reclamar, nem sempre tinham os dados necessarios para fazer uma
reclamacao formal muito menos um sistema de avaliagao.

Nesse contexto, juntamente com o avango tecnologico e a mudanga no
comportamento do consumidor diante das exigéncias de qualidade, surgiram novos modelos
de negobcio para cobrir as lacunas deixadas pelos servigos de téxi.

O facil acesso a internet com o uso dos smartphones acarretou numa forte relagao
dos usuarios com os aparelhos, pois a praticidade de conseguir resolver varios tipos de
problemas sem sair do lugar, como pagar contas, comunicar-se, fazer compras, dentre outros,
torna-se cada vez mais atrativo no cotidiano dinamico das pessoas.

A popularizacdo do uso dos celulares abriu portas para o avanco da tecnologia da
informagdo nos mais diversos segmentos estimulando o surgimento de novos formatos de
negocio, incluindo o de transporte individual de passageiros.

Segundo o Conselho Administrativo de Defesa Economica (CADE) (2015, p. 20),
antigamente a contratacdo do servigo de taxi s6 poderia ser realizado de trés formas:

a) Taxi Rank, que ocorre quando os clientes pegam o taxi nos seus respectivos pontos;

b) Hailing, que se realiza quando os clientes pegam o taxi em movimento na rua;

¢) Taxi-booking ou Phone-booking ou porta-a-porta, que consiste no pedido de taxi
por telefone, por pré-agendamento.

Esses modelos passaram a ser arcaicos, pois na sociedade moderna a busca por
servicos que demandem o minimo de esforco, tornam-se mais atrativos. A inovacao no setor
de transporte de passageiros, deu-se através do desenvolvimento de aplicativos para solicitar
um veiculo pelo seu celular, o e-hailing.

Cancian (2016, p. 24), define e-hailing como “o processo de se pedir um carro, taxi,
limusine ou qualquer outro tipo de transporte via plataforma virtual, computador ou algum
dispositivo mével”. Ou seja, torna-se possivel conseguir um transporte sem ter que ficar em
algum canto esperando passar, ou se dirigir a algum ponto especifico deles e nem precisa
agendar.

Dessa forma, os aplicativos de e-hailing possibilitam que usuarios do servico de
transporte se comuniquem diretamente, em tempo real, com uma rede de motoristas
associados, direcionando a solicitacdo para os veiculos mais préximos reduzindo o tempo de

espera e aumentando a produtividade do servico.
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Assim, surgiu um novo modelo de transporte individual de passageiros e,
consequentemente, a abertura para que empresas inovadoras passem a fornecer estes
servicos. Nesse contexto, surgiram startups voltadas para atender esse novo nicho de
mercado.

No cenario brasileiro surge a Easy Taxi e a 99, que sdo duas startups com a finalidade
de mediar o encontro entre os usuarios e os motoristas, logo podem ser classificadas como
Plataformas de Encontro ou Matching (EISENMANN, 2007).

Em 2011, o mineiro Tallis Gomes viu a oportunidade de desenvolver um aplicativo
que resolvesse um problema vivenciado pelo mesmo com as companhias de taxi. A partir
dai, ele observou uma lacuna existente nos servigos que eram oferecidos para a sociedade
criando a startup Easy Taxi (EASY TAXI, 2018).

Esta se classifica como “pioneira no servi¢o de chamada de taxi na América Latina e
esta presente em 12 paises e mais de 170 cidades, redefinindo a maneira de pedir um taxi ao
redor do mundo” (EASY TAXI, 2018).

Para seu diretor executivo, a proposta do negocio para o cliente é:

A gente queria ndo s6 melhorar o servico, tornar mais seguro, mais rapido. A gente
queria atingir um mercado de pessoas que nao tinham paciéncia para esperar um
taxi, ou que ndo usava por outros motivos. Vimos oportunidade também no nicho
de empresas, que ainda trabalhavam com uma forma arcaica de controle de gastos
com taxis para seus funcionarios (GONCALVES, 2016, p. 69).

A pretensdo dessa startup € possibilitar que a solicitacdo de um taxi seja feita de
forma rapida, facil e segura. Porém, um dos fatores que eles tiveram que enfrentar foi a
resisténcia dos taxistas de aderirem essa nova forma de trabalhar, pois para cumprir a
proposta da plataforma, era necessario que os motoristas se cadastrassem para haver uma
maior disponibilidade de carros para atender a demanda. O diretor ainda explica as vantagens

pensadas para os motoristas:

O taxista vai ganhar mais dinheiro em menos tempo, ter menos custo de transporte,
porque antes trabalhava em ponto, entdo ia até o ponto, pegava passageiro, levava
até o destino e tinha que voltar para o ponto para pegar o proximo cliente. Hoje
em dia ele pode circular o dia todo s6 utilizando o aplicativo sem ter que voltar
para o ponto. Diminui o custo, gasta menos, circula menos, trabalha menos para
ganhar a mesma coisa ou mais. No todo aumenta a quantidade de taxis circulando
e diminui os que ficam parados em ponto. Isso tudo gracas a melhora da
comunicagdo (GONCALVES, 2016, p. 66).

Para poder se registrar e atuar pela empresa € necessario que os motoristas ja sejam
taxistas registrados nos o6rgaos reguladores municipais, € apds a comprovacao de registros

os demais documentos serdao avaliados para confirmar se estdo aptos a exercer a atividade.
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Com o taxista atendendo aos requisitos basicos da empresa ele podera atuar através
do aplicativo e seu desempenho serd analisado através do sistema de avaliacao estipulado
pela empresa. A fim de promover um servigo de qualidade aos usudrios, o aplicativo conta
com uma ferramenta que possibilita atribuir nota, numa escala de 1 a 5 estrelas, para o servigo
oferecido pelo motorista.

Ja em 2012, amigos Renato Freitas, Paulo Veras e Ariel Lambrecht também criaram
uma startup com o objetivo de integrar taxistas e passageiros de modo a otimizar o tempo,
facilidades no pagamento e até disponibilizar descontos e promogdes, surgiu a 99 (99, 2018).

Segundo a defini¢do de qual é o objetivo da 99, “perseguimos a missdo de impactar
positivamente a populagdo, tornando o transporte mais barato, rapido e seguro para
passageiros e o dia-a-dia mais rentavel e tranquilo para motoristas através da tecnologia”
(99, 2018).

Esta também desenvolveu uma tecnologia que faz a conexdo entre passageiros e
motoristas através de aplicativos desenvolvidos para dispositivos moveis, além de implantar
o sistema de pagamento digital. O seu gerente executivo considera os envolvidos, usuarios e

motoristas, como clientes e afirma:

Os clientes? Bom, um deles € o taxista o outro o passageiro, seja ele pessoa fisica
ou juridica. A gente ¢ um prestador de servigos e um market place, a gente depende
do equilibrio da balanca. De um lado da balanga a quantidade ¢ controlada, no caso
os taxistas. Nossa fung@o € encontrar o taxi, o taxista faz o transporte. O passageiro
¢ a demanda, pois ¢ ele o consumidor do servico prestado pelo taxista, os taxistas
por sua vez sdo os consumidores do servico prestado por nos. Nos facilitamos essa
intermediagdo (GONCALVES, 2016, p. 93).

A 99 conta com requisitos especificos para poder aceitar taxistas que desejam se
cadastrar, tais como possuir um smartphone Android ou I0S, o ano de fabricagdo minimo
do veiculo varia de acordo com a cidade e a regido, mas todos eles devem possuir quatro
portas, o motorista deve ter a carteira definitiva com a observacao de Exerce Atividade
Remunerada (EAR).

Quanto a avalia¢do da prestagdo de servigo, ¢ feita uma checagem de histdrico e
avalia¢do permanente onde, condutores com notas baixas e alto indice de reclamagdes, serdo
suspensos da plataforma de modo a evitar problemas com passageiros.

Outro modelo de servigos que surgiu dentro do transporte individual de passageiros
foi o de caronas pagas, onde pessoas habilitadas podem fazer uso do seu proprio carro para
transportar pessoas ao seu destino utilizando aplicativos como intermediario da contratagao

do servigo.
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2.3.2. Aplicativos de caronas pagas

Outras startups surgiram com essa abertura de mercado para novos meios de prestar
servico de transporte individual de passageiros, porém diferentemente dos citados
anteriormente, esse nicho nao ¢ voltado para taxistas cadastrados. Trata-se de um modelo de

caronas pagas que, na concepc¢ao de Esteves (2015):

Tais servigos de fato providenciam um mecanismo de autorregulacdo bastante
satisfatorio, além de atender um mercado até entdo ndo abrangido (ou abrangido
de forma insatisfatoria) pelos taxis, e também providenciando rivalidade adicional
ao mercado de transporte individual de passageiros (ESTEVES, 2015, p. 354).

Assim, surgem dois aplicativos de caronas pagas que ganharam o mercado mundial
estando presente em diversos paises: Cabify e Uber. A motivacgao da criagcdo dessas empresas
foi a necessidade de a sociedade ter opgdes mais acessiveis e flexiveis para se deslocar.

O Cabify ¢ um aplicativo de caronas pagas criado por Juan de Antonio em 2011 na
Espanha. No escopo original do projeto, a startup tinha a finalidade de trabalhar apenas com
carros de alto padrao atendendo a clientes privados e coorporativos, sendo este ultimo o foco
do servico oferecido. Porém com a expansao para outros paises, passaram a oferecer servigos
com carros convencionais.

Seu funcionamento ¢ feito através da solicitagdo do veiculo pelo smartphone e tem a
caracteristica de realizar a cobranca baseada na distancia do trajeto, desconsiderando o tempo
de duracdo da viagem. Além disso, ndo conta com a variacao da tarifa dindmica implantada
por outros aplicativos. Até 2016, onde em alguns lugares passaram a ser aceitos pagamentos
em dinheiro, o unico meio de receber pelo servigo prestado era através de cartdao de crédito
ou PayPal.

Para ser um motorista na plataforma ¢ preciso ter Carteira Nacional de Habilitacao
(CNH), certificado de Registro e Licenciamento do Veiculo (CRLV) onde conste também o
pagamento do seguro obrigatério DPVAT, uma apdlice do Seguro de Acidentes Pessoais a
Passageiros, ndo possuir antecedentes criminais, ter um automovel de quatro portas com ano
a partir de 2008 e ar-condicionado.

Quanto ao sistema de avaliagdo dos motoristas, apds a conclusdo do trajeto surge a
opcdo de nota para o servigo prestado, caso a pontuacdo dada seja inferior a trés a empresa
entrara em contato para saber o motivo da nota ter sido abaixo da média e assim, tomar as

medidas cabiveis com o motorista (CABIFY, 2018).
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A Uber ¢ uma empresa norte-americana criada por Travis Kalanick e Garett Camp
em 2009 na cidade de S@o Francisco, California. Ela atua por meio de um dispositivo
eletronico, tendo como objetivo facilitar a locomocao das pessoas pelas cidades de modo
inovador.

Em contrapartida a classificagdo de um servi¢o de caronas pagas, Prochno (2017)
afirma que ndo se trata de uma empresa prestadora de servigos de caronas pagas ou
remuneradas e sim de uma empresa de tecnologia que possibilita, por meio de seu aplicativo,
que motoristas parceiros encontrem pessoas que precisam de viagens acessiveis e confidveis.
O usuério chama um motorista parceiro, que o leva para o destino que ele deseja.

O mesmo autor ainda considera que a startup fornece uma nova forma das pessoas
se locomoverem pelas cidades, conectando os passageiros aos motoristas através de seu
aplicativo, de modo mais simples, acessivel e em conta, trazendo beneficios aos usuarios e
oportunidades de negocios para os motoristas (PROCHNO, 2017).

A entrada da Uber no Brasil ocorreu no periodo da Copa do Mundo em 2014. Sua
expansao ¢ consolidacao no Pais se deu em um momento de crise econdmica e acabou se
tornando uma solugdo para pessoas em situagdes de desemprego, ou que queriam
complementar sua renda, ou at¢ mesmo por vontade de serem seus proprios chefes.

A Uber ¢ capaz de possibilitar a complementagdo de renda de uma populacao ainda
que ndo haja um vinculo empregaticio direto com os prestadores de servigo. (GONCALVES,
2016)

Confirmando essa perspectiva, Prochno (2017) explica que a Uber ndo emprega
nenhum motorista € ndo ¢ dona de nenhum carro. A startup oferece uma plataforma
tecnologica para que motoristas parceiros aumentem seus rendimentos € para que usuarios
encontrem motoristas confidveis e desfrutem de viagens confortaveis.

De acordo com os requisitos para se tornar um motorista parceiro disponibilizados
em seu sife, inicialmente ¢ necessario que seja cadastrada e enviada uma foto da Carteira
Nacional de Habilitagdo (CNH), onde a partir dos dados serdo verificadas a veracidade das
informagdes pessoais dos motoristas e entdo, caso aprovado, deve ser enviado uma foto do
Certificado de Registro e Licenciamento de Veiculos (CRVL) do carro. (UBER, 2018)

Dentro das modalidades oferecidas pela Uber encontram-se:

e UberX: ¢ o modelo mais convencional da Uber, o qual se assemelha bastante ao

servigo de taxi, onde voce solicita um veiculo dentro dos padrdes definidos pela

empresa para essa modalidade e ¢, com excegao do UberPool que atua em apenas
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em algumas cidades, a mais comum e mais barata op¢do dentre os servigos
oferecidos pela startup.

o UberSELECT: ¢ direcionado a viagens com conforto, dentro dos padrdes de
qualidade que o veiculo deve oferecer, com pregos acessiveis.

e UberBlack: tem o seu servico bem parecido com o do UberX, porém os carros
dessa modalidade sdao de luxo e com bancos de couro e por este diferencial
apresenta valores mais altos.

Além de estar tudo certo com a documentacao do carro e com o histérico pessoal do
motorista, o carro também deve seguir requisitos, de acordo com a categoria que vai
trabalhar. Em todos os veiculos deve-se conter ar condicionado, ser de 4 portas € com 5
lugares. O que ira diferenciar as categorias ¢ o ano do modelo do carro, que no UberX deve
ser de 2008 ou mais novo e no UberSELECT a partir de 2012 ou mais novo. No caso do
UberBlack, além do citado, deve ter bancos de couro, ser da cor preta e somente serdo aceitos
veiculos Sedan ou SUV (UBER, 2018).

Essa preocupagdo com a apresentagdo e exigéncia de padrdes de servico ¢ devido a
Uber considerar a percep¢ao do cliente como o principal termometro de sucesso e aceitagao
no mercado, por isso tem meios de controlar a qualidade do servigo prestado desde a
solicita¢do do carro até a avaliacao dos envolvidos da viagem, tanto do motorista em relagao
ao usuario, quanto do usudrio em relacdo ao motorista.

E valido ressaltar que o controle das notas de avaliacio ¢ feito de forma rigorosa. Se
0 motorista possuir uma nota inferior a 4,7 estrelas ele sera retirado do sistema. Isso faz com
que o prestador se esforce em oferecer um servico de qualidade fidelizando cada vez mais o
usuario a empresa.

A entrada da Uber no mercado acarretou diversos problemas com os taxistas, pois
eles passaram a perder sua participacao de mercado. Estes alegam que o servigo da Uber ¢
irregular, gera concorréncia desleal pelos baixos precos cobrados aos usuarios e pelos
motoristas ndo pagarem nenhuma taxa para exercer a fun¢ao de transportar passageiros.

Em relacdo a isso Esteves (2015, p. 48), representando o Conselho Administrativo de
Defesa Economica (CADE), afirma que “nao ha elementos econdmicos que justifiquem a
proibicdo de novos prestadores de servigos de transporte individual. Para além disso,
elementos econdmicos sugerem que, sob uma otica concorrencial e do consumidor, a atuagado

de novos agentes tende a ser positiva”.
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Assim, a Uber se tornou referéncia em termos de qualidade em servigos de transporte
individual de passageiros por se preocupar em fornecer um transporte de facil contratacao,
confortavel, com motoristas educados, pregos justos e pré-estabelecidos e a confianga no

monitoramento da viagem.

2.4. Qualidade no setor de servigos

Como ja mencionado, na visdo econdmica de uma sociedade, o setor de servigos ¢ de
fundamental importancia. Este fato se da pelo leque de opgdes de prestadoras do mesmo tipo
de servico existentes no mercado. Tendo em vista que a oferta de servicos ¢ maior que a
demanda, os clientes podem escolher dentre diversas opgdes baseando sua decisdo em muitas
variaveis, como prego, inovagao e principalmente avaliagdes positivas sobre a qualidade do
servico oferecido.

Segundo Paladini (2005), o sentido do termo qualidade vem mudando
constantemente, porém ainda ¢ visto como um esfor¢o para reduzir defeitos e realizar
melhorias pontuais nos produtos ou servigos. Mas ressalta que atualmente ¢ um fator
diferencial e a0 mesmo tempo basico para manter a empresa competitiva.

Para Albrecht (2000), o conceito de qualidade se refere a medida que uma coisa ou
experiéncia satisfaz uma necessidade, soluciona um problema ou agrega valor em beneficio
de uma pessoa.

Cobra (2004, p. 14) considera que “os servigos ndo podem ser armazenados para uma
venda futura, mas proporcionam uma experiéncia capaz de gerar uma lembranga. E assim
que o conhecimento das necessidades dos clientes leva a empresa a adequar melhor o design
do servigo”.

De modo geral, ndo se pode atribuir a qualidade um conceito absoluto pois ¢ o
resultado da relacdo entre a expectativa e a percepcao de uma pessoa quanto a um produto
ou servigo que ira ser diferente de outra e assim por diante, tornando algo relativo.

Johnston (2002) afirma que ¢ através de um contato inicial com a prestadora de
servigo que os clientes formam suas expectativas, e entdo, geram uma opinido inicial e,
depois do resultado adquirido ap6s o uso do servigo, sera consolidada a imagem sobre a
qualidade do servigo prestado.

“As expectativas dos consumidores sdo verdadeiros padroes de julgamento da

qualidade dos servigos. Entender a natureza e os determinantes dessas expectativas ¢
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essencial para a empresa assegurar-se de que o desempenho do seu servico atende ou excede
as mesmas” (KOTLER, 1998, p. 422).

A empresa prestadora de servigo ndo deve se preocupar apenas com a expectativa
que o cliente tem sobre o servico, deve preocupar-se com a forma que o servigo ¢ executado
para gerar uma boa percepg¢do para os clientes.

Na visdo de Johnston (2002), um dos fatores dominantes na avaliacao da qualidade
do servigo ¢ a expectativa do cliente, onde eles podem julgar sob duas oOticas: de uma
experiéncia vivenciada e do resultado alcangado. Ressalta-se que quando ha uma elevada
expectativa sobre algum servigo, € possivel que a pessoa se frustre por esperar algo muito
maior do que o servigo possa oferecer, em contrapartida, quando o nivel de perspectiva ¢
baixo, até um servigo deficiente pode ser classificado como satisfatorio ou bom.

Gronroos (2003) afirma que a comparagao entre as percepcdes do servigo recebido e
do servico esperado ¢ a base para que os consumidores decidam-se por um determinado
prestador de servigos.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), a empresa considera o cliente como uma
parte ativa do processo ¢ um aspecto fundamental para qualidade dos servigcos, onde com a
participagdo ird gerar conhecimento, experiéncia e motivacdo, 0 que impactard no
desempenho do servico prestado.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990, p. 16) também se manifestam sobre o assunto
e ressaltam que “especificamente, percepgoes da qualidade do servigo originam-se de como
um provedor executa o servigo confrontado com as expectativas do cliente sobre como o
provedor deveria executar o servigo”.

Esses mesmos autores, através de um experimento, concluiram que para a avaliagao
da qualidade de qualquer servigo prestado o cliente sempre iria comparar suas expectativas
com sua percepcao depois da execugdo do servico. Dessa forma, perceberam que a qualidade
pode ser medida através do grau de divergéncia entre as expectativas do cliente e suas
percepcoes sobre o resultado do servigo (ZEITHAML, PARASURAMAN, BERRY, 1990).

Dessa forma, quando o servigo tiver uma avaliagdo positiva significa que a percepgao
do cliente foi maior do que a sua expectativa sendo melhor do que imaginada. Em
contrapartida, se for negativa quer dizer que ndo alcangou o nivel do cliente onde sua
expectativa foi maior que sua percep¢ao (AZEREDO, 2009).

Essa comparacado entre a expectativa e a percep¢ao do consumidor da a qualidade um

novo conceito: qualidade percebida, que segundo Gongalves et al. (2002, p. 6), “¢ um
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julgamento global do consumidor a respeito da exceléncia do servigo, baseando-se na
experiéncia de consumo, boca-a-boca, imagem do fornecedor e outras informagdes”.

Mensurar a qualidade dos servicos ¢ uma tarefa dificil pois, como explica Gronroos
(2003), estes por serem produzidos e consumidos simultaneamente nao ¢ possivel fazer um
controle prévio da qualidade do servigo antes de ser vendido ou consumido.

Apesar da dificuldade de mensuré-la, a relevancia da qualidade ¢ tanta que, na
auséncia dela, chega a se tornar uma forga motriz para o surgimento de empresas prestadoras
de servigos similares que supram as lacunas de satisfacao dos clientes existentes. No setor
de transporte de passageiros, por exemplo, as startups abordadas neste estudo sdo exemplos
de empreendimentos surgidos pela falta de qualidade do servigo de taxi.

O descaso com o oferecimento de um servico de taxi de qualidade era grande, precos
abusivos, carros nem sempre em boas condigdes, motoristas mal-educados, auséncia de um
setor para reclamar, dentre outras questdes, fizeram com que a aceitagdo do mercado de e-
hailing fosse um sucesso gerando uma competitividade entre as prestadoras de servigos de
transporte de passageiros.

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014, p.21), “um cliente espera ser tratado de
forma justa e ter o mesmo servigo que os outros recebem. O desenvolvimento de padrdes e
de treinamento dos empregados em procedimentos apropriados € a chave para assegurar a
coeréncia no servigo fornecido.” Os autores ainda consideram que o monitoramento de cada
funcionario ¢ impraticavel e que os clientes, através da emissao de suas opinides, exercem o
controle da qualidade.

Com isso, a competitividade impulsiona a melhoria continua, o avango tecnolégico,
o aprimoramento dos produtos e dos servigos fazendo com que os clientes sejam melhor
atendidos e, consequentemente, sintam-se mais satisfeitos e fiéis as organizagdes impedindo
que as mesmas percam sua quota de mercado.

A satisfagdo dos consumidores € a combinagao dos aspectos tangiveis e intangiveis
de um produto. Cobra (2004, p. 19) afirma que “um consumidor ndo compra um conjunto
de componentes fisicos de um produto, mas seu desempenho, sua fun¢do, ou a satisfacao de
suas necessidades na solucao de um problema, entre outros aspectos.”

Las Casas (2012, p. 130) afirma que “um cliente satisfeito com o prestador de
servigos estara percebendo um servigo como de qualidade”. O autor considera que o objetivo

de qualidade so tera sido alcangado se o cliente sair satisfeito da relagdo comercial, logo o
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servigo deve satisfazer as necessidades dos consumidores de acordo com suas expectativas,
pois € variavel de pessoa para pessoa.

Dessa forma, ¢ de suma importancia que as organizagdes ponham o cliente como seu
elemento chave, pois quando o mesmo tem uma percepg¢ao positiva do servigo e encontra-se
satisfeito, ¢ possivel que haja uma fidelizacao dos consumidores.

Assim, nota-se a importancia do papel do cliente para a avaliacao da qualidade de um
servico, baseando-se na comparagao entre as expectativas e percepgoes € observando quais

gaps (lacunas) a prestadora de servigo deixou para poder corrigir € melhorar seus servigos.

2.5. Modelos de avaliacao da qualidade

Mensurar a qualidade ¢ algo dificil devido a sua relatividade. Porém, modelos de
avaliagdo foram desenvolvidos para quantificar percepc¢do dos clientes diante de um servigo.

Na avaliacdo da qualidade, os unicos critérios relevantes sdo estipulados pelos
clientes, pois sdo os Unicos capazes de julgar a qualidade oferecida por um produto de modo
que agregue algum valor para a empresa.

Para poder realizar uma medicao quantitativa da qualidade, foi desenvolvido pelos
estudiosos Zeithaml, Parasuraman, e Berry (1990), um instrumento de pesquisa denominado
Service Quality Gap Analysis, ou como popularizou-se, SERVQUAL.

Essa ferramenta possibilitou, através de uma série de entrevistas, a identificacdo de

dez dimensdes da qualidade dos servicos na perspectiva dos clientes, sendo elas:



38

Quadro 1 — Dimensodes da qualidade

Tangibilidade Aparéncia das instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e
material de comunicagao;

Confiabilidade Habilidade para realizar o servigo prometido de forma confiavel,
precisa e consistente;

Responsividade Disposi¢do e vontade para ajudar os clientes e proporcionar o
servico prontamente;

Competéncia Possuir as habilidades e conhecimentos necessarios para
executar o Servigo;

Cortesia Polidez, respeito, consideragdo e cordialidade do pessoal de
contato;

Credibilidade Probidade, honestidade do provedor de servigos;

Seguranc¢a Sentir-se livre do perigo, risco ou davida;

Acesso Acessibilidade e facilidade de contato;

Comunicacio Manter os clientes informados numa linguagem que eles

possam entender e ouvir os clientes

Compreender o cliente | Realizar o esfor¢o de conhecer o cliente e suas necessidades.

Fonte: Adaptado pelo autor de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990, p. 21-22).

Sabe-se que a expectativa comparada a percep¢ao do cliente acarreta na qualidade
percebida do servico. Baseando-se nas dimensdes abordadas ¢ possivel notar que elas
causam influéncia tanto no servigo que ¢ esperado quanto no servigo que ¢ percebido.
Algumas dessas dimensdes, como Cortesia, Credibilidade e Acesso, causam influéncia sobre
a expectativa e podem ser experimentadas antes do servico comecar (AZEREDO, 2009).

Ap0s estimarem um padrao de avaliagdo da qualidade de um servigo pela perspectiva
do cliente, os estudiosos Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990), desenvolveram através de
um estudo, uma forma de mensurar a percepgao do usuario sobre qualidade.

Assim, a medida que a pesquisa foi se desenvolvendo, eles foram agrupando algumas
dimensdes criando um nova, como no caso das dimensdes 4, 5, 6 e 7 que juntas formam a
dimensdo Segurancga e as dimensdes 8, 9 e 10 que compde a nova dimensao Empatia.

Pela definicao dos criadores dessas dimensdes da qualidade, Zeithaml, Parasuraman
e Berry (1990, p. 26), pode-se dizer que:

» Seguranca: conhecimento e cortesia dos empregados e suas habilidades para

transmitir confianga e credibilidade;
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» Empatia: zelo e atencdo individualizada que a empresa proporciona aos clientes.
Logo, as dez dimensdes que foram elencadas inicialmente transformaram-se em
cinco: Tangibilidade, Confiabilidade, Responsidade, Seguranca ¢ Empatia. Na visdo de
Kerin et al. (2007) elas sdo conceituadas como:
1. Tangibilidade: ¢ o aspecto palpavel do servigo, tais como equipamentos, instalagdes
fisicas, materiais e funcionarios;
2. Confiabilidade: trata-se de executar o servigo da forma confiavel e precisa como foi
prometida ao cliente;
3. Responsividade: a capacidade de fornecer um servigo rapido estando sempre
disponivel para ajudar o cliente;
4. Segurancga: ¢ a transmissdo da confianga do prestador de servigo para o usudrio, o
qual deve ter conhecimento dos procedimentos e afabilidade para lidar com cliente.
5. Empatia: ¢ o cuidado e atengdo especial e personalizada com o cliente.
A figura 3 resume a transformac¢ao do modelo original do SERVQUAL para o novo

apods o agrupamento e surgimento das duas novas dimensdes.

Figura 2 — Dimensoes Originais x Dimensdes SERVQUAL

DIMENSOES DIMENSOES SERVQUAL
ORIGINAIS Tangiveis Confiabilidade | Responsividade Seguranga Empatia
Tangiveis

Confiabilidade

Responsividade

Competéncia
Cortesia
Credibilidade

Seguranga

Acesso
Comunicagao
Compreensao

Fonte: Relacdo entre as dimensoes originais e as dimensdes SERVQUAL (AZEREDO, 2009, p. 36).

Para Miguel e Salomi (2004), tais dimensdes da qualidade sdo atributos genéricos do
servico, segmentado em itens, mas que ao serem agrupados acarretam no resultado do
servico como um todo, o qual sera julgado pelo consumidor através da sua percepgao.

Baseando-se nas dimensdes da qualidade classificadas acima, ¢ possivel medir a

percepcao do cliente sobre os servicos prestados, considerando também as expectativas antes
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do servico ser executado. Esse fator torna-se essencial pois a diferenga entre o que o cliente
espera e o que ele recebe do servigco ¢ denominada gap, que significa lacuna em inglés.

Pena et al. (2013) considera que uma situagdo ideal para alcangar a satisfacdo do
consumidor, ¢ quando as percepgdes superam as expectativas e, com isso, reduz ou elimina
as lacunas do servico elevando o nivel de qualidade do que foi oferecido.

O modelo conceitual das lacunas existentes na qualidade dos servicos divide-se em
duas partes, uma associada ao consumidor e a outra a prestadora do servigo contratado. A
percepgao ¢ resultada através da correlagao dos fatores das dimensdes da qualidade aplicadas
pela empresa. E possivel encontrar cinco falhas, quando ha o encadeamento desses fatores,
gerando os gaps da qualidade. (AZEREDO, 2009)

Gongalves e Belderrain (2012), baseados no modelo proposto dos gaps definidos por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1990), classificam-nos como diferengas entre:

e Gap 1: a expectativa do usudrio e a percepgdo gerencial;

e Gap 2: apercepgao gerencial das expectativas dos usuarios e as especificagdes da
qualidade do servigo;

e Gap 3: as especificagdes da qualidade do servigo e a prestacao do servigo;

e Gap 4: apercepcao do servigo e as comunicagdes externas com o usudrio;

e Gap 5: o servigo esperado e o servigo percebido.

Dentre os gaps mencionados, considera-se o 5 0 mais importante por ser o somatorio
das lacunas aparecidas nos servigos, ou seja, ¢ a consequéncia da existéncia dos gaps
anteriores. “A chave para eliminar o gap 5 é eliminar os gaps de 1 a 4 e manté-los assim. A
medida que um ou mais desses gaps existem, a qualidade de servico percebida pelo cliente
diminui” (ZEITHAML, PARASURAMAN ¢ BERRY, 1990, p. 46).

Essa ferramenta tem a finalidade de conhecer as falhas do servico percebidas pelos
clientes, baseados nas dimensdes da qualidade propostas, para poder corrigi-las. “A
minimizagdo dessa discrepancia ¢ fundamental para a gestdo estratégica da empresa que
deseje obter um padrio adequado de qualidade”. (FALCAO, 2005, p. 41)

O modelo SERVQUAL surge como instrumento auxiliar para a medi¢do das
percepcdes da qualidade de um servigo. Conforme Gronroos (2003), trata-se de um
instrumento capaz de medir como os clientes percebem a qualidade de um servigo. Tendo
como base cinco dimensdes € uma comparagao entre as expectativas dos clientes sobre como

o servico deveria ser executado e suas experiéncias sobre como o servigo foi prestado.
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Para Azeredo (2009, p. 43),

A caracteristica mais importante da SERVQUAL ¢ que, além da medigdo da
percepgdo, ela permite medir também a expectativa do cliente sobre o servigo.
Desta forma, a qualidade do servigo pode ser quantificada através da diferenca de
pontuacdo obtida entre esses dois parametros.

O SERVQUAL ¢ composto por duas se¢des, cada uma contendo 22 afirmativas, onde
a primeira refere-se as expectativas em relacdo ao servigo contratado e, a segunda mede a
percepcao do usuario sobre o servigo realizado. As opg¢des de respostas seguem o modelo da
escala Likert, a qual seus extremos vao de discordo totalmente até concordo totalmente.

A tabela 1 apresenta as dimensdes da qualidade e os seus respectivos aspectos do

servigo relacionados € em quais itens da escala ela se encontra.

Tabela 02 — Dimensdes da qualidade na escala SERVQUAL.

Dimensoes Aspectos do servico ltens da escala

Taigheis Aparéncias das Ilnlstalaq;nes flsln:as: equipamentos, 1ad

pessoal e materiais de comunicagao
L Habilidade para realizar o servigo prometido com

Confiabilidade seguranca e exatidio 5a9

Responsividade Displnsicejmlpara ajudar o cliente e fornecer um 102 13
servigo rapido
Conhecimento e cortesia dos empragados e

Seguranga habilidade para transmitir confianga e seguranca LIl

Empatia Cuidado e atengdo individualizada que a empresa 18 3 22

fornece aos clientes

Fonte: Relagdo entre dimensdes da qualidade, aspectos do servigo e itens da escala SERVQUAL (AZEREDO,
2009, p. 46) adaptado de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990, p. 26 e p. 176).

Assim, € possivel considerar o modelo SERVQUAL como um dos mais tradicionais
e eficazes métodos para mensurar a qualidade de um servigo sob a dtica dos consumidores,
onde o objetivo principal dos idealizadores Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990, p. 175)
era “desenvolver um instrumento para ser aplicado em uma ampla variedade de servigos™.

Esse modelo possibilita as empresas possam corrigir € melhorar pontos fracos e
manter, ou também melhorar, os pontos fortes. Permanecendo uma empresa competitiva com
um alto grau de qualidade nos servigos e elevado nivel satisfagdo dos seus consumidores.

Em contrapartida ao SERVQUAL, surge outro modelo desenvolvido por Cronin Jr.
e Taylor (1992) o qual propde apenas a andlise da percepcdo dos usuarios em relagdo a

qualidade, o Service Performance (SERVPERF).
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Os idealizadores dessa nova ferramenta acreditam que o servico percebido € o que
realmente influencia na satisfacdo do cliente. De modo geral, trata-se de um modelo que
deriva do SERVQUAL porém excluindo a componente “expectativa” e tendo os seus 22
itens convertidos apenas para a analise da percepg¢ao, logo reduz na metade a quantidade de
variaveis. Também utiliza a Escala Likert de 7 pontos como forma de levantamento de dados
e, por desconsiderar a expectativa, ndo inclui os gaps da SERVQUAL.

Pode-se dizer que os dois modelos possuem o mesmo objetivo de mensurar a
qualidade de um servigo, mas com suas particularidades. Eles se diferem por um adotar a
expectativa como componente importante no processo de analise da percepcao da qualidade,
enquanto o outro considera a qualidade percebida apenas através do desempenho do
prestador de servigos.

Para Salomi et al. (2005), essa diferenca de abordagem entre os modelos tem uma
grande relevancia, pois a perspectiva da analise da qualidade varia conforme a empresa,
sendo baseada no objetivo principal da organizagao que varia do saber se seus clientes estao
satisfeitos com o desempenho ou se os servigcos estao num alto nivel de qualidade percebida.

Com isso, pode se dizer que no SERVPERF a avaliacao da qualidade de determinado
servico € igual ao valor da percepcao do cliente quanto ao desempenho do prestador de
Servigo:

QUALIDADE = PERCEPCAO

Com a aplicagdo do método proposto os autores Cronin Jr e Taylor (1992) concluiram
que o seu método baseado na performance ¢ melhor para medir a qualidade, sendo esta a
antecessora da satisfacdo do cliente e com isso torna-se um requisito para satisfacdo dos
usuarios. Além disso perceberam também que um consumidor satisfeito terd um efeito
significativo nas intengdes de compra e que, a qualidade do servigo tem um impacto menor
quando comparada com a satisfacao do cliente.

Ademais, pode-se dizer que a SERVPERF apresenta uma maior facilidade de
operacionalizar os dados e obter os melhores indices de confiabilidade quando comparada a
escala SERVQUAL. Mas, criticas sobre esse modelo sdo realizadas pelos autores Angur
(1999) e Parasuraman et al. (1994) os quais consideram que essa ferramenta nao avalia a
compreensdo do consumidor de forma mais aprofundada por ndo abordar seus desejos e

expectativas.
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3. METODOLOGIA

3.1. Natureza da pesquisa

No presente trabalho sdo apresentados dados resultantes de um levantamento feito
com o objetivo de investigar a percep¢do da qualidade dos usuarios da Uber em Campina
Grande-PB. Trata-se de uma pesquisa de carater descritivo.

Vieira (2002) classifica a pesquisa descritiva como expositora das caracteristicas de
um determinado grupo de pessoas ou fendmeno, mas que ndo apresenta obrigacdo de
explica-los, pois seu objetivo principal ¢ fornecer uma base para a explicagao do estudo
proposto.

Quanto a abordagem adotada, trata-se de uma pesquisa quantitativa devido a forma
do tratamento dos dados, que segundo Malhotra (2010), ¢ uma pesquisa feita por meio de
analises estatisticas que utilizam a quantificagdo dos dados para obter o resultado esperado.

Por se tratar de um estudo que busca mapear o comportamento de uma determinada
populagdo, o procedimento técnico escolhido foi um levantamento de dados ou survey, com
perguntas objetivas sobre a percepcao dos usuarios de servigos de transporte individual de

passageiros.

3.2. Unidade de analise, universo e amostra

A pesquisa busca avaliar, na opinido do cliente, a qualidade do servico UBER em
comparagdo ao servico de taxi em um grupo de usuarios de Campina Grande - PB. O
fendomeno do estudo € avaliar a percepcao da qualidade deste tipo de servigo pelos usuérios.
Os alunos de Administragdo da Universidade Federal de Campina Grande compdem o
universo da pesquisa sendo um, total de 398 alunos.

Para o levantamento de dados foi utilizada uma técnica de amostragem ndo
probabilistica por conveniéncia. Para Malhotra (2010, p. 272), esse tipo de técnica “conta
como julgamento pessoal do entrevistador, e ndo com a probabilidade, na escolha de
elementos da amostra”. Ou seja, a amostra pode ser selecionada arbitrariamente sendo
baseada na conveniéncia ou pela escolha consciente do pesquisador em decidir os elementos

que devem ser incluidos na amostra.
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Logo, esta ¢ uma técnica limitada na qual ndo ha um modo direto para estudar a
precisdo dos resultados levantados na amostra, pois as estimativas encontradas ndo se
projetam para a populagdo geral com qualquer nivel de confianga especificado. Sabe-se que
quanto maior a precisdo, a possibilidade de haver erro na amostragem ¢ bem menor
(MALHOTRA, 2010).

Assim, sabendo que o tamanho da populagdo ¢ de 398 alunos e usando p = 50%, ja
que nao se tem conhecimento do valor do mesmo, considerando também uma margem de
erro de 9% e nivel de confiancga de 95%, onde a varidvel nominal relacionada a este valor ¢

de 1,96, foi possivel calcular o tamanho da amostra segundo a formula:

B N.Z%.p.(1-p)
- (N-1).e2+Z2.p.(1-p) @)

n

Onde:

n = amostra calculada;

N = populagao;

Z = variavel nominal padronizada associada ao nivel de confianca;
p = verdadeira probabilidade do evento;

e = erro amostral;

Portanto a amostra necessaria para a pesquisa ¢ de aproximadamente 92

questionarios, sendo para esse estudo aplicados 100.

3.3. Instrumento de pesquisa

Para Cooper e Shindler (2011, p. 91), “o método selecionado determina, em grande
parte, como os dados serdo coletados”. Baseado no que foi escolhido para a pesquisa, o
levantamento de informagdes foi realizado por meio de um questionario adaptado do modelo
SERVPERF desenvolvido por Cronin Jr. e Taylor (1992), cuja finalidade ¢ a comparacao da
percepgao dos usudrios dos servicos de taxi e da Uber.

O questiondrio trata-se de uma ferramenta para realizar a coleta de dados e ¢

composto por uma quantidade de perguntas ordenadas estipuladas pelo pesquisador que
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devem ser respondidas (MARCONI; LAKATOS, 2008). Ele foi dividido e estruturado em
duas partes correlacionadas.

A primeira busca mensurar a qualidade dos servigcos de transporte individual de
passageiros através da percepgao dos clientes mediante os servigos de taxi. A segunda tem a
mesma finalidade, porém faz referéncia aos servigos prestados pelos motoristas da Uber.

Desse modo, vinte e duas perguntas foram formuladas sendo estas divididas entre as
dimensdes da qualidade. O intuito do questiondrio ¢ fazer um levantamento de dados
mensurando a percepcao da qualidade que os passageiros tém do servico de taxi e da Uber,
para fazer um comparativo do nivel do servigo prestado por essas empresas.

Os itens dispostos para a resposta dos alunos foram baseados na escala de Likert de
7 pontos. Segundo Dalmoro e Vieira (2013), um dos melhores métodos para a avaliagdo da
intensidade das respostas, ¢ a escala Likert de 7 pontos, pois nela ha melhor discriminagao;
consisténcia e confiabilidade, bem como o melhor ajuste a estatistica.

Em ambos os casos, sdo utilizadas varidveis baseadas nas cinco dimensdes da
qualidade elencadas anteriormente: tangibilidade; confiabilidade; responsividade; seguranca
e empatia. Por fim ¢ feita uma analise direta sobre a satisfacdo geral dos respondentes com

a finalidade de analisar se eles estdo satisfeitos com o servigo prestado.

3.4. Definicio operacional das variaveis

Para poder mensurar a percep¢ao da qualidade dos usudrios, dentro do questionario
encontram-se variaveis divididas entre as dimensdes da qualidade propostas por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), que consideram que qualidade ¢ a diferenca da
percepcao e da expectativa do cliente.

Neste estudo as variaveis elencadas foram desenvolvidas e adaptadas do modelo
SERVPERF. No quadro 2 sdo apresentadas as variaveis, o que cada uma delas busca analisar
e em qual dimensao elas se encaixam. A ordem das dimensdes apresentada no quadro segue

a mesma ordem das perguntas feitas no questionario.
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Quadro 2 — Variaveis do estudo e suas respectivas analises

Responsividade
(A disponibilidade de ajudar
o cliente fornecendo um
servico rapido e eficaz)

DIMENSAO VARIAVEIS ANALISA
Instalacdes Limpeza e conservagao do veiculo
Tangibilidade ;
(Aspectos fisicos e palpaveis Conforto Conforto do veiculo
do servigo) Funcionéarios Aparéncia do motorista
Equipamentos Facilidades de equipamentos
(carregador de celular, wi-fi, 4gua)
Seguranca Conhecimento O motorista conhecer as rotas
(A capacidade do prestador - - - -
de servico em transmitir Treinamento Os motoristas sdo bem capacitados e
confianga ao usudrio) bem treinados
Protecao Acessorios de seguranga no carro
Dedicagao Paciéncia e aten¢ao do motorista

Cumprimento do
prazo

Chegada ao local de destino no prazo
aceitavel

Disponibilidade Servigo disponivel a qualquer hora
Atendimento Rapidez nas respostas de reclamacgdes
Confiabilidade Preferéncia Recusas de trajetos pelo motorista
(Fornecer um servigo — . —
confiavel e da forma que foi Responsabilidade | Respeito as normas de transito
prometido pro cliente) Atencao Fazer outra atividades enquanto dirige
Contato Tentativa de conexdo quando o
passageiro ndo se encontra no local
Empatia solicitado para busca
(Cuidado e atencdo que ¢
dado ao cliente no momento | Presteza O motorista passa informac;ées ou
da execucdo do servigo) sugestoes de trajetos e indicacdes de
entretenimento
Honestidade Motoristas justos e honestos

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para testar a veracidade das respostas a respeito das dimensoes, a varidvel Satisfagao

Geral avaliou a percepgao da qualidade dos servigos prestados pelas empresas estudadas.

e Satisfacao: O servigo satisfaz duas necessidades especificas
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Desse modo, as varidveis elencadas nesse estudo foram desenvolvidas e adaptadas
do modelo SERVPEREF original a fim de conhecer a percepgao dos usudrios sobre os servigos

oferecidos pelas empresas de transporte individual de passageiros em Campina Grande-PB.

3.5. Procedimento de pesquisa

Inicialmente, foi desenvolvido o questionario tendo como base os dimensdes da
qualidade propostas pelo modelo SERVPERF, a fim de fazer um comparativo das
percepgdes dos usuarios de um mesmo servigo, porém prestados por empresas diferentes.

Em seguida, foram escolhidos os alunos de Administragdo da Universidade Federal
de Campina Grande como universo da pesquisa.

Por fim, foi pedido aos professores a liberagdo da aplicagcdo dos questionarios em sala
de aula para que os alunos pudessem respondé-los. Na sala de aula, foi explicada a finalidade

da pesquisa e tiradas as duvidas sobre o questionario.
3.6. Processamento de dados

Os questionarios foram organizados e aplicados aos alunos. Em seguida os dados
foram digitados e devidamente conferidos, para evitar erros. Através do Microsoft Excel foi
possivel calcular a média, a variancia e o desvio padrao de cada varidvel do estudo sobre as
dimensdes da qualidade propostas pelo modelo SERVPERF.

“A analise de dados normalmente envolve a reducdo dos dados acumulados a um
tamanho administravel, criacdo de resumos, busca de padrdes e aplicacdo de técnicas
estatisticas”. (COOPER; SHINDLER, 2011, p. 93)

Inicialmente foi calculada a média, que ¢ o ponto de equilibrio de determinada
frequéncia ou a concentragdo de dados de uma distribuigao. E calculado através do somatério
dos valores dos dados e dividido pelo seu ntimero total. Nesta pesquisa os dados foram

agrupados e calculados através da formula:

X_x1+x2+x3+---+xn
n

(2)
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Em seguida calculou-se a varidncia para poder encontrar o desvio padrdo das
respostas, onde essas referem-se a medidas de dispersdo que indicam a regularidade de um

conjunto de dados em fungdo da média aritmética. E sdo expressas respectivamente por:

x1 — média)? + (x2 — média)? + -+ + (xn — média)?>
VAR(X) = ( )%+ ( - ) ( ) 3)

Sabe-se que os valores encontrados estardo mais distantes da média quanto maior for
a variancia e quanto menor forem esses valores, mais proximos estarao da média. J& o desvio
padrdo (DP) representa o “erro” caso fosse substituido um dos valores encontrados pela

média e ¢ dada pela raiz quadrada da variancia:
DP =\VAR(X) )

Por fim, encontrou-se o coeficiente de variacdo, que faz uma analise da dispersao em
termos relativos a média, ou seja, expressa a variabilidade dos dados desconsiderando a
ondem de grandeza da variavel. E expresso em porcentagem (%) e quanto menor for o valor
do coeficiente mais homogéneos serdo os dados e quanto maior for, mais heterogéneo. E

dado pela formula:

DP
CV=7.X100 (5)

Dessa forma, se o coeficiente de variagao for:
o CV < 15% - Baixa dispersdo = dados homogéneos;
. 15% < CV < 30% - Média dispersao
o CV >30% - Alta dispersdo = dados heterogéneos
Através dessas formulas foi possivel encontrar os resultados necessarios para avaliar

a percepcao da qualidade dos usuarios do servigo de taxi e Uber.
3.7. Técnicas de tratamento dos dados

Utilizando a escala Likert de 7 pontos, ressaltando que quanto maior for a

concordancia com a pergunta, maior sera a pontuagao a ser marcada na escala, foi medido o
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grau de concordancia dos respondentes dos questiondrios. Foi considerado também o Desvio
Padrdo (DP) na hora da analise dos dados.
O quadro 3 apresenta os valores adotados para a interpretagdo das médias e seus

respectivos graus de concordancia e os niveis de qualidade que representa.

Quadro 3 — Relacdo entre os pontos da escala Likert, o grau de concordancia.

VALORES GRAU DE CONCORDANCIA
1,0a1,85 Discordam totalmente
1,86a2,71 Discordam bastante

2,72 a 3,57 Discordam

3,58 24,43 Nem concordam e nem discordam
4,44 a 5,29 Concordam
5,30a6,15 Concordam bastante
6,16a7,0 Concordam totalmente

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, tendo como base as cinco dimensdes da qualidade estipuladas pelo modelo
SERVPEREF, o processamento dos dados foi realizado e eles foram classificados de acordo

com a escala Likert de 7 pontos.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. Caracterizacao da amostra

Os componentes da caracterizagdo da amostra foram divididos em dois grupos
distintos, onde o primeiro tem a finalidade de analisar o perfil demografico dos respondentes
sendo caracterizado pelas variaveis idade e género. Em seguida ¢ analisado o grau de
envolvimento com o servigo da Uber, tendo como base as variaveis frequéncia de uso e
finalidade do uso.

Com relacdo a idade, a maior concentracdo de faixa etdria encontra-se de 19 a 25
anos, correspondendo a 74% dos respondentes. Pessoas com até 18 anos e de 26 a 32 anos
representaram porcentagem de 12% cada, seguido por uma parcela pouco expressiva da
amostra com apenas 2%, que pertence ao intervalo de 33 a 39 anos. Como apresentado no

Grafico 1, ndo houve participagdo de pessoas com idade acima de 39 anos.

Grafico 1 — Faixa etaria dos respondentes

FAIXA ETARIA

Acima de 53 anos = 0%
De47a53anos 0%
De 40 a46 anos = 0%
De33a39anos M 2%
De 26 a 32 anos [N 12%
De 19a25anos N 74%

Até 18 anos N 12%

0 10 20 30 40 50 60 70 80
. De19a25 De26a32 De33a39 Ded40ad46 Ded7a53 Acimade
Até 18 anos
anos anos anos anos anos 53 anos
B FAIXA ETARIA 12 74 12 2 0 0 0

Fonte: Pesquisa Direta (2018)

Quanto a variavel género, percebe-se que ha uma predominancia de mulheres em
relagdo aos homens que responderam ao questionario. Apresentando um total de 58% dos
respondentes sendo do sexo feminino contra 42% do sexo masculino, como ¢ possivel notar

através dos dados da tabela 2.
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Tabela 03 — Género dos respondentes

GENERO QUANTIDADE PORCENTAGEM
Masculino 42 42%
Feminino 58 58%

Total: 100 100%

Fonte: Pesquisa Direta (2018).

Ja através da variavel frequéncia de uso € possivel perceber que a maior porcentagem
refere-se ao uso eventual do servigo da Uber, totalizando 79%. Até 2 dias na semana tem
uma quota de 19% de usuarios, seguida de uma pequena frequéncia de 3 a 4 dias por semana
representada por apenas 2% das pessoas. Com uma rotina superior a 5 dias de uso por semana

nao houve ninguém, como ¢ possivel notar pelo grafico 2.

Griafico 2 — Frequéncia de uso dos respondentes

FREQUENCIA DE USO

Bventuaimente [
Até 2 dias na semana _ 19%

De 3 a 4 dias por semana I 2%

De 5 a 7 dias por semana = 0%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

De Sa7diaspor De 3 a4 dias por Até 2 dias na
semana semana semana
m FREQUENCIA DE USO 0 2 19 79

Eventualmente

Fonte: Pesquisa Direta (2018).

Por fim, a variavel finalidade do uso mostra que 65% dos respondentes utilizam os
servicos da Uber para passeio, 27% para ir estudar e 8% para outro intuito e para fins de

trabalho nao houve ocorréncia, como apresentado no grafico 3.
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Grafico 3 — Finalidade do uso para os respondentes

FINALIDADE DO USO

Outros - 8%

Trabalho 0%

0 10 20 30 40 50 60 70

Trabalho Estudo Passeio Outros
m FINALIDADE DO USO 0 27 65 8

Fonte: Pesquisa Direta (2018)

Dessa forma, a maior parte dos respondentes ¢ composta por pessoas do sexo
feminino, encontram-se numa faixa etaria de 19 a 25 anos, utilizam o servico da Uber
eventualmente e geralmente a passeio.

Ademais, apOs apresentar a caracterizagdo da amostra ¢ avaliada e comparada as

percepcdes da qualidade dos servigos prestados pelas empresas de Téxi e pela Uber.
4.2. Dimensao Tangibilidade

A primeira dimensdo a ser analisada mede a capacidade dos taxis e da Uber em
gerenciar os seus recursos fisicos, sendo baseada nas experiéncias da relacdo dos usuarios
com o servigo. Desse modo, foram ressaltadas varidveis que compdem a dimensdao
tangibilidade que sdo: instalagoes, funciondrios € equipamentos.

A variavel instalagoes teve como proposito analisar a percep¢ao dos usuarios numa
oOtica quantitativa dos servigos de Taxi e Uber. Procura-se saber a percep¢ao quanto a limpeza
e conservagao do veiculo.

De acordo com as respostas os resultados encontrados, respectivamente, para os taxis
e Uber foram: 43,8% / 0,0% discordam, 4,7% / 6,6% sdo neutros e 51,5% / 93,4%
concordam. As médias encontradas foram as seguintes: 3,42 (discordam) / 6,11 (concordam

bastante) e apresentam o desvio padrdo de 0,7 / 1,4.
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E grande a diferenga do nivel de servigos em favor da Uber. E provavel que isso seja
consequéncia dos pré-requisitos utilizados para aceitacdo de novos motoristas, tais como o
carro ter no maximo nove anos de uso, possuir quatro portas, cinco lugares e ter ar
condicionado.

Além disso, os motoristas recebem avaliacdes dos usudrios que os julgam através de
um numero de estrelas variando de 1 a 5, e podem fazer comentarios e relatos que serdo
analisados pela central da startup. Este fato faz com que os prestadores do servigo primem
por oferecer um espago limpo e confortavel para os clientes.

O resultado dessas avaliacdes € um pré-requisito para os motoristas continuarem
trabalhando para Uber, pois se sua classificagdo for baixa os mesmos sdo desligados do
servico. Esse fato acarreta num maior zelo pelo espago e fornecimento de um servigo de
qualidade. Em contra partida, os servigos de tdxi ndo estipulam essas exigéncias quanto ao
estado do veiculo.

No portal “Reclame Aqui” um cliente fez a seguinte afirmacdo sobre o
comportamento do taxista “fomos a viagem inteira sem trocar uma palavra, com os 4 vidros
abertos, carro extremamente sujo, com o radio ligado em volume altissimo, motorista
dirigindo de forma agressiva, com o brago na janela”. Essa e outras mas condutas sdo
relatadas nesse website ressaltando a percepgao negativa sobre esses servigos.

A variavel conforto avalia a percepcao dos usudrios quanto a comodidade que o
veiculo oferece ao passageiro. Busca-se analisar a agradabilidade do cliente com o ambiente
fornecido ao longo do trajeto.

De acordo com as respostas os resultados encontrados, respectivamente, para os taxis
e Uber foram: 19,9% / 0,0% discordam, 5,3% / 8.,8% sdo neutros e 74,8% / 91,2%
concordam. As médias encontradas foram as seguintes: 4,53 (concordam) / 6,11 (concordam
bastante) e apresentam o desvio padrdo de 0,8 / 1,2.

Uma das questdes mais influentes na avaliagdo da qualidade ¢ o conforto que o
transporte oferece ao passageiro. A este respeito Pedro Somma, o diretor de relagdes publicas
de servigo da 99, apresenta as trés principais causas que geram reclamacdes entre 0s usuarios
sendo a principal delas ligada diretamente ao conforto, que € a recusa do taxista em ligar o
ar condicionado, seguido de ma conduta e cancelamento das corridas (GOMES, 2016).

Quanto a variavel funciondrios, o intuito € analisar a percep¢ao sobre a aparéncia do
motorista, se ele ¢ limpo, estd bem vestido, ¢ organizado. Os resultados encontrados

respectivamente para taxi e Uber foram: 36,5% / 0,0 % discordam, 3,3% / 1,4% neutros e
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60,2% / 98,6% concordam. As médias encontradas foram as seguintes: 3,84 (nem concordam
e nem discordam) / 5,89 (concordam bastante) e o desvio padrao de 0,9/ 1,4.

Sabe-se que tanto taxistas quanto motoristas da Uber ndo possuem um fardamento
padronizado para trabalhar, entdo fica a critério pessoal a escolha da vestimenta ¢ a
aparéncia. Marlon Luz (2016), em seu website voltado para auxiliar outros motoristas ou
potenciais adeptos a prestacdo de servico pela Uber, oferece dicas de como devem se vestir
quando forem transportar passageiros. Na sua perspectiva, a roupa escolhida estd ligada a
imagem que € passada e reflete diretamente na percepgao do passageiro quanto a qualidade
do servigo prestado.

Por fim, a variavel equipamentos que abrange os acessorios encontrados no veiculo,
analisando a existéncia e a facilidade de alcance a carregador de celular, wi-fi, agua, doces,
agua, remédios, dentre outras op¢des que podem ser disponibilizadas pelo motorista.

Os resultados encontrados respectivamente para taxi e Uber foram: 90,4% / 1,7%
discordam, 4,3% / 3,4% sdo neutros € 5,3% / 94,9% concordam. As médias encontradas
foram as seguintes: 1,87 (discordam bastante) / 5,72 (concordam bastante) e um desvio
padrao de 0,4/ 1,3.

Nota-se que o valor do desvio padrdo desta variavel quanto ao servigo de taxi €
extremamente baixo quando comparada com as demais, ou seja, € o valor mais homogéneo
da amostra apresentando uma menor dispersdao em relagdo a média que varia entre 1,4 € 2,2,
porém mesmo com essa variagao o nivel de qualidade continua baixo.

O alcance de equipamentos e acessorios, que os clientes gostem ou possam precisar,
gera uma percep¢dao de qualidade mesmo que nao utilizados, isso porque tanto podem
atender um desejo momentaneo desenvolvido por algo oferecido pelo motorista, quanto
podem sanar uma necessidade, como poder carregar o celular, beber dgua, dentre outros.

O grafico 4 apresenta a média das variaveis relacionadas a dimensao Tangibilidade

fazendo um comparativo das percepgdes quanto ao setor de Taxi e da Uber.
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Grifico 4 — Percepcdes dos usudrios sobre os servigos quanto a dimensdo Tangibilidade.

DIMENSAO TANGIBILIDADE
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Fonte: Pesquisa Direta (2018)
Considerando que nessa dimensao: 1 = instalagoes; 2 = conforto, 3 = funciondarios e
4 = equipamentos, surge a tabela 3 com as porcentagens das variaveis quanto ao grau de

concordancia dos respondentes sobre os servigcos de Téaxi e de Uber.

Tabela 04 — Porcentagens de concordancia da dimensao Tangibilidade.

TAXI UBER
1 2 3 4 1 2 3 4
Discordam 438% 199% 36,5% 90,4%  0,0%  00% 0,0 1,7%
Neutros 47%  5.3%  33%  43%  6,6% 88% 14% 3,4%
Concordam  51,5% 74.8% 602% 53% 93,4% 91.2% 986% 94,9%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa Direta (2018).

Assim, a variavel funciondrios apresenta a maior porcentagem de concordancia dos
entrevistados quanto a aparéncia dos motoristas num total de 98,6%, ressaltando que os
mesmos nao tém fardamento padrao.

Equipamentos foi a varidvel que apresentou uma maior diferenca quanto a percepcao
da qualidade prestada entre os servigos. Onde 90,4% dos respondentes consideram que nos

taxis ndo sdo oferecidos e 94,9% afirmam que no Uber estes itens sao bem oferecidos.
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Dessa forma, percebe-se que as variaveis relacionadas a dimensdo Tangibilidade
estdo entre os principais fatores que influenciam a percep¢ao da qualidade dos clientes sobre

0s servigos prestados.

4.3. Dimensao Seguranca

Esta dimensao mensura a capacidade dos motoristas de taxis e da Uber em transmitir
confianca ao passageiro. As varidveis elencadas para estudar a dimensao Seguranga sao:
conhecimento, treinamento € prote¢do.

A variavel conhecimento analisa a sabedoria dos motoristas quanto as rotas das
viagens. Os resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram: 0,0% / 6,3%
discordam, 0,0% / 3,1% sao neutros ¢ 100% / 90,6% concordam. As médias encontradas
foram as seguintes: 6,36 (concordam totalmente) / 5,21 (concordam) e apresentam o desvio
padrdo de 0,8 / 1,2.

O fato de motoristas de taxi seguirem o antigo modelo de servigo, que ndo contava
com tecnologia para trafegar, tanto eles possuem uma noc¢dao do melhor trajeto quanto
acabam tendo mais experiéncias em realizar viagens sem o auxilio de GPS ou algum outro
navegador que indique a rota. Era de se esperar esse resultado favordvel, a experiéncia com
esse tipo de servico dos taxistas proporciona um maior conhecimento dos bairros e ruas da
cidade. O que ndo € o caso dos motoristas da Uber.

Em relagdo a isso, uma passageira de Niter6i-RJ exp6s ao “Reclame Aqui” sua
experiéncia com o servigo da Uber afirmando que existe uma relagdo complicada entre
alguns dos motoristas e o aplicativo, fazendo com que trafeguem em locais que nada tém a
ver com o destino solicitado. Eles se perdem, precisando da ajuda do passageiro para
chegarem ao destino.

Apesar da tecnologia ajudar no trafego e passar seguranca quanto ao caminho mais
indicado, gera uma dependéncia dos motoristas da Uber com as rotas tragadas pelo aplicativo
fazendo com que eles ignorem um caminho conhecido e que pode ser até mais simples. Teve
até um caso que saiu até nos telejornalismo de um motorista que seguiu a risca o GPS e foi
parar num bairro perigoso do Rio de Janeiro.

Treinamento foi outra varidvel estudada e tem o objetivo de saber se, pela percepcao
dos respondentes, os motoristas sd3o bem capacitados e bem treinados. Os resultados

encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram: 58,6% / 0,0% discordam, 3,8% /
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3,4% sao neutros e 37,6% / 96,6% concordam. As médias encontradas foram as seguintes:
3,10 (discordam) / 5,88 (concordam bastante) e apresentam o desvio padrdo de 0,7 / 1,4.

O valor do desvio padrao desta variavel quanto ao servigo de taxi ¢ baixo fazendo
com que a média varie de 2,4 a 3,8. Neste caso se a variagdo for de — 0,7 a dispersao do
resultado vai de mediano para baixo. No caso da Uber por ter um desvio padrdo mais
significativo apresenta uma maior dispersdo da média, onde se a variagao for de — 1,4 o nivel
caira de alto para mediano.

Ainda hoje, para executar o servi¢o de taxi ndo ha treinamento e nem curso de
capacitagdo, apenas € necessario ser habilitado e cadastrado em alguma cooperativa para
trabalhar. No caso da Uber, ao se instalar em uma cidade a empresa oferece uma palestra
explicativa sobre o seu funcionamento.

Em relagdo a isso, a Resolugdo 16 da Secretaria Municipal de Mobilidade e
Transportes — SMT/CMUYV N° 16 de Julho de 2017, passou a exigir que em Sao Paulo todos
os motoristas de aplicativos que operam com tarifas diferenciadas em relag@o as cooperativas
de taxi fagam um curso de treinamento de condutores. A medida foi tomada visando
aumentar a seguranca dos usuarios e a padronizacdo do setor de transporte individual de
passageiros.

Uma das exigéncias para que os motoristas continuem com suas atividades ¢ a
comprovagao da realizacdo de curso de treinamento de condutores de 16 horas, com aulas
sobre gentileza, diversidade sexual, primeiros socorros € mecanica, entre outros temas
(CMUYV, 2017).

Por fim, a varidvel prote¢do volta-se para os acessorios de Seguran¢a no carro
(cintos, airbags, etc.) Os resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram:
0,0% / 0,0% discordam, 0,0% / 0,0% sao neutros ¢ 100% / 100% concordam. As médias
encontradas foram: 6,12 (concordam bastante) / 6,38 (concordam totalmente) e apresentam
o desvio padrao de 1,4/ 1,6.

O grafico 5 apresenta a média das variaveis relacionadas a dimensdo Seguranca

fazendo um comparativo das percepgdes quanto ao setor de Taxi e da Uber.
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Grifico 5 — Percepcdes dos usudrios sobre os servigos quanto a dimensao Seguranga.
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Fonte: Pesquisa Direta (2018)

Considerando que nessa dimensdo: 1 = conhecimento; 2 = treinamento ¢ 3 =
protegdo, surge o tabela 4 com as porcentagens das variaveis quanto ao grau de concordancia

dos respondentes sobre os servigos de Taxi e de Uber.

Tabela 05 — Porcentagens de concordancia da dimensao Seguranca.

TAXI UBER
1 2 3 1 2 3
Discordam 0,0% 58,6% 0,0% 6,3% 0,0% 0,0%
Neutros 0,0% 3,8% 0,0% 3,1% 3,4% 0,0%
Concordam 100,0%  37,6%  100,0% 90,6% 96,6%  100,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa Direta (2018).

E valido ressaltar que a variavel conhecimento apresentou unanimidade na percepgio
da qualidade quanto aos servicos de téxi, sendo esta a Unica dentre todas as varidveis
analisadas, com um grau de concordancia superior ao dos servigos da Uber.

Quanto a variavel treinamento, apesar de ndo ser fornecido por nenhuma das
empresas, os motoristas da Uber, pelo fato de receberem uma avalia¢do ao final da viagem,
primam por um servi¢o de qualidade tendo a maior média de todas as varidveis analisadas
com um total de 6,4. A média de percepcao da qualidade dos téxis encontra-se no limite de

transi¢do de baixa pra mediana, totalizando 3,1.
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Cassol (20006), relata a sua primeira experiéncia com o servigo da Uber e conta que o
motorista além de ter um carro limpo e confortdvel, estava de terno, ofereceu balas e dgua
gratuitamente. O passageiro ainda ressalta que a vestimenta e os itens oferecidos, sao comuns
mas ndo sao obrigatorios, cabe ao motorista incluir ou ndo em suas viagens.

Nota-se que em relagdo a varidvel prote¢do a nogdo de qualidade entre ambos os
servigos ¢ a mesma, sendo undnime a percep¢do sobre os equipamentos de seguranga

oferecidos, ja que sdo obrigatorios pelas leis de transito.

4.4. Dimensao Responsividade

Conseguinte, sobre a dimensdo Responsividade, ou seja a disponibilidade de ajudar
o cliente fornecendo um servigo rapido e eficaz, buscou-se conhecer através das variaveis:
dedicagdo, cumprimento do prazo, disponibilidade e atendimento.

A variavel dedicagdo analisa a paciéncia e atencdo do motorista com 0s passageiros.
Os resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram: 44,4% / 0,0%
discordam, 10,3% / 1,3% sao neutros e 45,3% / 98,7% concordam. As médias encontradas
foram: 3,49 (discordam) / 6,01 (concordam bastante) e apresentam o desvio padrao de 0,8 /
1,4.

A elevada média da Uber nesta variavel se da pelo fato do modelo de avaliagao por
estrelas implantados para os passageiros expressarem sua satisfacdo com o servigo numa
escalade 1 a5, onde a conduta do motorista passa por um severo controle passivel de punicao
e até exclusao do sistema, estimulando uma melhor postura de atendimento e dedicagao.

Sobre isso, o diretor de relagdes publicas de servico da 99, Pedro Somma (2016)
afirmou que vai retirar de seu cadastro no Brasil os taxistas mais mal avaliados pelos
passageiros. O corte chegara a quase 4 mil motoristas, cerca de 5% da frota de 80 mil
parceiros ativos da empresa. Essa transformagao na postura da empresa advém da mudanga
de comportamento do consumidor e pela sua percepgao sobre a qualidade do servigo.

A variavel cumprimento do prazo busca saber se a chegada ao local de destino esté
dentro de um prazo aceitavel. Os resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente,
foram: 16,4% / 0,0% discordam, 1,7% / 0,0% sao neutros ¢ 81,9% / 100% concordam. As
médias encontradas foram as seguintes: 4,64 (concordam) / 6,28 (concordam totalmente) e

apresentam o desvio padrdo de 1,1/ 1,5.
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Fabio Sabba, porta-voz da Uber no Brasil, afirma que o foco da startup é conseguir
que o passageiro espere apenas o tempo de espera previsto pelo aplicativo e, juntamente com
a rota calculada, consiga chegar ao seu destino final no tempo (MENDONCA, 2015).

Segundo Sabba, o que a Uber mede ¢ o tempo médio de espera de um carro, que € o
dado mais util para o usudrio. Além disso, apresenta uma diferenca entre o sistema adotado
pela Uber com os aplicativos usados pelos taxistas e explica que a plataforma do Uber utiliza
um algoritmo que ja calcula qual carro de um parceiro esta mais perto de um usuario e manda
uma mensagem apenas para esse motorista (MENDONCA, 2015).

Os valores encontrados quando ao cumprimento dos prazos estao diretamente
relacionados a variavel conhecimento abordada na dimensao anterior. Ou seja, quanto maior
for o conhecimento do motorista sobre a rota escolhida, conhecendo caminhos secundarios,
sem depender do GPS, maior seré a probabilidade de chegarem mais rapido ao destino.

Sobre a variavel disponibilidade refere-se ao acesso aos servigos a qualquer hora do
dia. Os resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram: 23,6% / 12,2%
discordam, 10,9% / 6,6% sao neutros e 65,5% / 81,2% concordam. As médias encontradas
foram as seguintes: 4,41 (concordam) / 4,85 (concordam) e o desvio padrao de 1,0/ 1,1.

A variavel atendimento, analisa a rapidez das respostas quanto as reclamacgdes dos
usudrios. Os resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram: 68,6% / 5,7%
discordam, 4,9% / 5,5% sdo neutros e 26,5% / 88,8% concordam. As médias encontradas
foram: 2,45 (discordam bastante) / 5,77 (concordam bastante) e o desvio padrao de 0,6 / 1,3.

Neste caso, o valor do desvio padrdo quanto ao servico de taxi € baixo variando + 0,6
em relagdo a média. Se a dispersado for de + 0,6 a variavel passa de baixa para mediana, caso
contrario ird permanecer baixo. J& quanto a Uber a dispersdao em relagdao a média ¢ mais
destoante onde se a variagao for de -1,3 passara de um patamar alto para um mediano.

O website “Reclame Aqui” mostra o atendimento dessas empresas pela visao do
cliente de todas as localidades que os servigos abrangem. Através do quadro 4, nota-se que
as empresas de taxi t€ém um indice de respostas e de resolucao de problemas superior ao da
Uber, e isso ocorre num espaco de tempo menor.

Em ambos os servigos o estorno do valor pago, presente em todas as empresas
analisadas, e cobranca abusiva sdo as principais reclamagdes. Nas empresas de taxi

sobressairam também propagandas enganosas e na Uber a dificuldade no cadastro.
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Diante de todas as reclamagdes € como sdo solucionadas, as empresas de Téaxi tem

uma alta porcentagem de pessoas que voltariam a fazer negocios com ela, enquanto na Uber

menos da metade voltaria a fazer apresentando uma média baixa pro atendimento recebido.

Quadro 4 — Relacdo entre a percep¢do do atendimento de taxi e da Uber.

horas.

99 Easy Taxi Uber

Esta  empresa  resolveu|Esta  empresa resolveu |Esta empresa resolveu
77,7%  dos problemase|70,7% dos problemase|42,2% dos problemase
respondeu 100% das | respondeu 99,9% das | respondeu 45,9% das
reclamacgdes reclamagoes reclamagoes.

Esta empresa recebeu 15.905| Esta empresa recebeu| Esta empresa recebeu
reclamacées e, em média,| 2.768 reclamacdes e, em | 55.552 reclamacdes ¢, cm
sdo respondidas em 2 diase4 | média, sdo respondidas| média, sdo respondidas

em 3 dias e 22 horas

em 82 dias e 11 horas

A maioria das reclamagoes ¢
sobre cobrangca abusiva,
estorno do valor pago e
propaganda enganosa.

A maioria das reclamagoes ¢é
sobre Estorno, problemas
com pagamento da corrida e
propaganda enganosa.

A maioria das reclamacoes
¢ sobre dificuldade de
cadastro, cobranca abusiva
e estorno do valor pago.

De todos que reclamaram,
70,5% voltariam a fazer
negocio com ela e deram
uma nota média de 6,5 para o
atendimento recebido.

De todos que reclamaram,
58,3% voltariam a fazer
negocio com ela e deram
uma nota média de 5,14 pro
atendimento recebido.

De todos que reclamaram,
40,3% voltariam a fazer
negocio com ela e deram
uma nota média de 2,87 pro
atendimento recebido.

Fonte: Elaborado pelo autor, adaptado de https://www.reclameaqui.com.br/.

O grafico 6 apresenta a média das variaveis relacionadas a dimensdo Responsividade

fazendo um comparativo das percepgdes quanto ao setor de Téaxi e Uber.


https://www.reclameaqui.com.br/
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Grafico 6 — Percepcdes dos usudrios sobre os servigos quanto a dimensao Responsividade.
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Fonte: Pesquisa Direta (2018).

Considerando que nessa dimensdo: 1 = dedicagdo; 2 = cumprimento do prazo; 3 =
disponibilidade e 4 = atendimento, surge a tabela 5 com as porcentagens das varidveis quanto

ao grau de concordancia dos respondentes sobre os servigos de Taxi e de Uber.

Tabela 06 — Porcentagens de concordancia da dimensao Responsividade.

TAXI UBER
1 2 3 4 1 2 3 4
Discordam  44.4% 16,4% 23,6% 68,6% 0,0%  0,0% 122% 5,7%
Neutros 103% 1,7% 10,9% 49%  13%  0,0%  6,6% 5,5%
Concordam  453% 81,9% 655% 26,5% 98,7% 100,0% 812% 88,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa Direta (2018)

Nota-se que a varidvel atendimento apresentou a menor porcentagem de concordancia
quanto aos servigos de taxi, ja na Uber a menor concordancia foi quanto a disponibilidade. E a

maior porcentagem de concordancia de ambos os servigos foi a variavel cumprimento do prazo.

4.5. Dimensao Confiabilidade

A pentltima dimensao refere-se a capacidade de fornecer um servigo confidvel e fiel

ao que foi vendido para o cliente, ou seja, a Confiabilidade que ¢ composta pelas varidveis:
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preferéncia, responsabilidade e atencgao.

A variavel preferéncia quantifica a percep¢do quanto as recusas de trajetos feitas
pelos motoristas. Os resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram:
32,6% / 25,9% discordam, 7,5% / 4,8% sao neutros e 59,9% / 69,3% concordam. As médias
encontradas foram as seguintes: 3,71 (nem concordam e nem discordam) / 4,17 (nem
concordam e nem discordam) e apresentam o desvio padrao de 0,9 / 1,0.

O desvio padrao de ambos os tipos de servico sdo semelhantes, bem como suas
médias. Porém se no caso dos taxis a dispersao for de — 0,9, a classificagao ird para um baixo
nivel de qualidade e se for de + 0,9 continuara com a mesma classificagdo. Ja na Uber, tanto
faz a dispersao ser + 1,0, pois se mantém mesmo patamar mediano.

Nota-se que a variagdo percentual do grau de concordancia de um servigo para outro,
no que diz respeito a essa variavel, ndo ¢ tao destoante encontrando-se os dois numa
classificagdo mediana quanto a percep¢ao da qualidade.

A variavel Responsabilidade trata sobre o cumprimento das normas de transito
seguidas pelos motoristas tem o objetivo de saber se, pela percep¢do dos respondentes, os
motoristas sdo bem capacitados e bem treinados. Os resultados encontrados para taxis e
Uber, respectivamente, foram: 26,9% / 0,0% discordam, 4,9% / 0,0% s@o neutros e 68,2% /
100% concordam. As médias encontradas foram as seguintes: 4,09 (nem concordam e nem
discordam) / 6,18 (concordam totalmente) e apresentam o desvio padrao de 0,9/ 1,4.

A diferenca entre o nivel de qualidade dessa varidvel ja ¢ mais evidente e demonstra,
percentualmente, que o servi¢o prestado pelo Uber tem um grau unanime de concordancia
na percepcao dos usuarios dos servigos.

Porém, um usuario do servico da Uber em Porto Alegre — RS relatou ao “Reclame
Aqui” a falta de responsabilidade do motorista ao falhar num principio basico do servico de
transporte: o combustivel. Afirma que se sentiu inseguro por estrar numa via movimentada
e comenta que, além disso, o motorista “feriu gravemente a regulamentacao de transito, ja
que ter veiculo sem combustivel na via publica € infragdo média que gera 4 pontos no CNH
do condutor, remocao do veiculo e multa”.

Por fim, a variavel aten¢do avalia se os motoristas realizam outras atividades
enquanto estdo dirigindo. Os resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente,
foram: 43,0% / 0,0% discordam, 4,6% / 4,7% sado neutros e 52,4% / 95,3% concordam. As
médias encontradas foram as seguintes: 3,44 (discordam) / 5,93 (concordam bastante) e

apresentam o desvio padrdo de 0,8 / 1,4.
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E significante a diferenga no percentual do grau de discordancia entre os tipos de
servigos, onde o nivel de qualidade percebido pelos passageiros quanto a aten¢do no transito
dos taxistas ¢ mediana e o dos motoristas da Uber ¢ alta.

Apesar da alta percep¢ao da qualidade dos respondentes que se situam em Campina
Grande — PB, na cidade de Sao Paulo - SP, um passageiro relata sua experiéncia negativa
com o servico prestado pela Uber no “Reclame Aqui” onde o mesmo afirma que “o motorista
mais olhava para o iPhone dele, do que para o transito, as 01:00 am. Atendeu namorada, mae

e depois disso ficou olhando para baixo para a tela do celular”.

Grafico 7 — Percepcdes dos usudrios sobre os servigos quanto a dimensao Confiabilidade.
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Fonte: Pesquisa Direta (2018)

Considerando que nessa dimensdo: 1 = preferéncia; 2 = responsabilidade e 3 =
atengdo, surge a Tabela 6 com as porcentagens das variaveis quanto ao grau de concordancia

dos respondentes sobre os servigos de Téaxi e de Uber.

Tabela 07 — Porcentagens de concordancia da dimensao Confiabilidade.

TAXI UBER
1 2 3 1 2 3
Discordam 32,6% 26,9% 43,0% 25,9% 0,0% 0,0%
Neutros 7,5% 4,9% 4,6% 4,8% 0,0% 1,3%
Concordam 59,9% 68,2% 52,4% 69,3% 100,0%  98,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa Direta (2018).
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Nota-se nesta dimensdo hd uma grande divisdo do grau de concordancia e
discordancia quanto a percepcao da qualidade nos servigos de taxi, onde a pior foi sobre a
variavel aten¢do e a melhor foi sobre a variavel preferéncia, apesar desta apresentar uma

porcentagem inferior quanto aos servigos da Uber.

4.6. Dimensao Empatia

Por fim, a Empatia foi a ultima dimensdo abordada e refere-se ao cuidado e atengao
que ¢ dado ao cliente no momento da execu¢do do servigo, as varidveis que compoe essa
dimensao sdo: contato, presteza ¢ honestidade.

A variavel contato ¢ o esfor¢o do motorista em contatar o passageiro quando o
mesmo nao se encontra no lugar solicitado. Os resultados encontrados para taxis e Uber,
respectivamente, foram: 50,4% / 2,2% discordam, 11,7% / 1,3% s@o neutros € 37,9%/ 96,5%
concordam. As médias encontradas foram as seguintes: 3,43 (discordam) / 6,01 (concordam
bastante) e apresentam o desvio padrao de 0,8 / 1,4.

A cultura de entrar em contato com o passageiro para saber sua localizagdo exata,
caso nao encontre no lugar solicitado, nasceu com a Uber. Como os modelos de taxi antigos
funcionavam ou parando-os na rua ou ligando para as cooperativas para solicitarem, nao
havia o costume de contatar o passageiro caso ndo o encontrasse. Este fato acarreta a baixa
nocao de qualidade quanto ao contato por parte dos taxis e, por ja ter desde a sua fundagao,
a Uber consegue manter essa atitude mais aparente.

A variavel presteza analisa a boa vontade dos motoristas em passar informacdes ou
dar sugestdes de trajetos ou indicagdes de entretenimento. Os resultados encontrados para
taxis e Uber, respectivamente, foram: 46,8% / 1,5% discordam, 7,3% / 1,3% sd@o neutros e
45,9% / 97,2% concordam. As médias encontradas foram as seguintes: 3,27 (discordam) /
6,07 (concordam bastante) e apresentam o desvio padrao de 0,8 / 1,4.

A variavel honestidade analisa se os motoristas sdo justos € honestos. Os resultados
encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram: 56,4% / 0,0% discordam, 7,3% /
1,3% sdo neutros e 36,3% / 98,7% concordam. As médias encontradas foram as seguintes:
2,73 (discordam) / 5,98 (concordam bastante) e apresentam o desvio padrao de 0,8 / 1,2.

Uma passageira de Brasilia em um relato ao “Reclame Aqui’ afirma que ficou

abismada ndo sé com o valor, “além do valor ndo ser pré fixado notei ao decorrer da corrida
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que o valor era estipulado pelo taximetro e o veiculo em questdo era taxi”, a mesma
completou que ndo gostou da falta de clareza da informacao do prego.

Apesar dessa ma reputacdo quanto ao servico de taxi, o R7 (2015) apresenta uma
reportagem na qual o taxista Adilson Luiz da Cruz recebe um prémio da ONU por ter
devolvido 40 ingressos da Copa do Mundo esquecidos em seu taxi e, gragas a esse
comportamento ético, ele foi devidamente premiado.

O grafico 8 apresenta a média das variaveis relacionadas a dimensdo Empatia

fazendo um comparativo das percepgdes quanto ao setor de Taxi e da Uber.

Grafico 8 — Percepcdes dos usudrios sobre os servigos quanto a dimensdo Empatia.
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Fonte: Pesquisa Direta (2018)

Considerando que nessa dimensao: 1 = contato; 2 = presteza e 3 = honestidade, surge
a Tabela 7 com as porcentagens das varidveis quanto ao grau de concordancia dos

respondentes sobre os servigcos de Taxi e de Uber.

Tabela 08 — Porcentagens de concordancia da dimensao Empatia.

TAXI UBER
1 2 3 1 2 3
Discordam 50,4%  46,8% 56,4% 2,2% 1,5% 0,0%
Neutros 11,7% 7,3% 7,3% 1,3% 1,3% 1,3%
Concordam 37,9%  45,9% 36,3% 96,5% 97.2%  98,7%
Total 100,0% 100,0% 100,0%  100,0%  100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa Direta (2018)
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Dessa forma, sobre os servigos de taxi, nota-se um baixo nivel de qualidade em todas
as variaveis que compde essa dimensao, sendo honestidade a que apresenta um maior grau
de discordancia entre os respondentes.

Por outro lado, os usuarios dos servicos de Uber t€ém uma Otima percep¢ao da
qualidade desse servico quanto a Empatia dos motoristas, sendo esta muito alta. E valido
ressaltar que a postura do motorista vai ser avaliada pelos passageiros e isso faz com que
eles busquem prestar um servigo melhor.

Quanto ao desvio padrao, todas as variaveis apresentaram o mesmo valor quanto ao
servigo de taxi, sendo a dispersao de = 0,8. Para a Uber, quando a dispersao era +DP a média

permanecia alta, porém quando era —DP caia para mediana.

4.7. Satisfacdo Geral

A fim de encerrar a pesquisa, tendo o controle da veracidade das informagdes obtidas
através dos questionarios, esta variavel teve o intuito de avaliar a percepcao da qualidade dos
servigos prestados pelas empresas de transporte de passageiros estudadas.

A variavel satisfacdo analisa se o servico atende as necessidades dos clientes. Os
resultados encontrados para taxis e Uber, respectivamente, foram: 12,5% / 0,0% discordam,
0,0% / 0,0% sao neutros e 87,5% / 100% concordam. As médias encontradas foram: 3,81
(nem concordam e nem discordam) / 5,78 (concordam bastante) e o desvio padrao ¢ de 0,8 /
1,4.

De acordo com Paladini (2005), a qualidade tem um amplo conceito por ser composto
simultaneamente por diversos aspectos € envolver muitos itens na sua defini¢do. Para defini-
la é preciso enfatizar as necessidades, desejos, expectativas e as preferéncias do consumidor.

Por ser um servigo novo, a Uber buscou enraizar a caracteristica da hospitalidade
aconselhando o oferecimento de guloseimas, dgua e acessorios. Além disso, a especulagao
do pre¢o da uma sensacao de seguranca, a avaliacao da viagem com carater punitivo em caso
de ma conduta, e outros fatores que aumentam a percepcao da qualidade do servico.

Antes da chegada da Uber, o servico tradicional de taxi ndo tinha essa preocupacao
de oferecer um bom atendimento ou prestar um servigo digno, pois estava estabilizado e era
0 Unico que prestava o servico de transporte individual de passageiros, logo tinham a

liberdade de oferecer “qualquer coisa” pela falta de concorréncia.
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A tabela 8 apresenta a média geral de cada uma das dimensdes ¢ a média de cada um

dos servicos juntamente com os seus respectivos desvios padrao.

Tabela 09 — Média geral das dimensdes € os seus respectivos desvios padrao.

DESVIO PADRAO MEDIA
DIMENSAO TAXI UBER TAXI UBER PERFORMANCE
Tangibilidade 0,7 1,4 3,23 5,91 +2,68
Seguranga 1,0 1,4 5,19 5,82 +0,63
Responsividade 0,9 1,3 3,75 5,73 +1,98
Confiabilidade 0,9 1,3 3,75 5,43 +1,68
Empatia 0,7 1,4 3,14 6,02 +2,88
TOTAL 0,8 1,4 3,81 5,78 +1,97

Fonte: Pesquisa Direta (2018).

Dessa forma, a tabela apresentada demonstra que a média dos servigos de taxi
encontra-se baixa de acordo com a percepg¢ao dos entrevistados, onde a dimensao de maior
destaque foi Seguranca e a de menor foi Empatia.

Quanto aos servigos da Uber, pode-se dizer que a percepcao da qualidade foi alta e
apesar das médias entre as dimensdes serem bem proximas, a que obteve a maior foi a
Empatia e a menor foi Confiabilidade.

Os gaps demonstram a diferenca da percep¢ao da qualidade quando os servigos da
Uber sdo comparados com os de Taxi, apresentando em todos os itens uma diferenca
superior, onde o a variavel de menor lacuna foi Seguranca.

Por fim, nos espagos destinados & comentarios sobre os servigos os respondentes, em
sua maioria, afirmaram que os motoristas de taxi deveriam melhorar seus servigos para se
tornarem competitivos com a Uber. Além de ressaltarem o apoio a causa dos taxistas na
busca por auxilio do Governo na redugdo de imposto, podendo facilitar a ampla concorréncia

pois hd mercado para todos.
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5. CONCLUSAO

5.1. Conclusoes

Nos tltimos anos, o setor de transporte individual de passageiros passou por uma
grande evolugdo, principalmente tecnologica. A melhoria dos servigos e a adesdo dessa
mudancga por parte dos consumidores fez com que surgissem as empresas e-hailing. Estas
empresas comecaram a priorizar a qualidade ao perceberem que era melhor forma de ter
vantagem competitiva sobre as concorrentes.

E comum que um cliente antes de contratar qualquer servigo tenha uma expectativa
sobre 0 mesmo, desejar que saia da forma como ¢ esperado. Porém, um servi¢o por mais
padronizado que seja vai ser percebido pelos consumidores de formas diferentes, ou seja, o
que ¢ bom para um ndo necessariamente sera para outro, isso faz com que a qualidade de um
servigo seja dificil de mensurar.

Assim, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram um modelo, o
SERVQUAL, para conseguir mensurar a percep¢do da qualidade dos usuérios de
determinado servigo. Essa ferramenta tem a finalidade de conhecer as falhas percebidas pelos
clientes, baseados nas dimensdes da qualidade propostas, para poder corrigi-las. “A
minimizagdo dessa discrepancia ¢ fundamental para a gestdo estratégica da empresa que
deseje obter um padrio adequado de qualidade” (FALCAO, 2005, p. 41).

Nesta pesquisa preferiu-se seguir o modelo de mensuragao da qualidade proposto por
Cronin Jr e Taylor (1992), o SERVPEREF, sendo este bem semelhante a0 SERVQUAL porém
sem levar em consideragdo a expectativa dos clientes, mas apenas suas percepgdes apds o
servigo prestado.

Desse modo, o presente estudo propds como contribuigdo principal avaliar, na opinido
do cliente, a qualidade do servico UBER em um grupo de usuarios de Campina Grande-PB,
fazendo um comparativo da percepcao da qualidade, do mesmo grupo, sobre os servigos de taxi.

Assim, verificou-se que a dimensao Tangibilidade apresenta, quanto ao servico da
Uber, a segunda maior média entre as dimensdes € quanto ao servigo de taxi, a segunda
menor média. Essa diferenga de percepcdo ¢ ocasionada pelo cuidado que os motoristas da
Uber tem com seus veiculos, a forma como se vestem e se arrumam para o trabalho e ao facil

acesso a equipamentos que os passageiros venham a necessitar.
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Quanto a Seguran¢a, ambos os servicos atingiram boas médias sendo, inclusive, a
dimensdo com a maior média atingida pelos servicos de taxi. Pelas varidveis analisadas,
dentre elas itens de seguranga obrigatdrios por lei, era de se esperar que as empresas tivessem
de fato um bom desempenho.

Ja a dimensdo Responsividade trouxe a maior discrepancia entre a percepcao dos
respondentes e uma pesquisa mais ampla exposta no website Reclame Aqui (Quadro 4),
onde, ao que foi relatado por internautas, os servigos de taxi possuem um sistema de resposta
mais rapido e eficaz que a Uber.

Confiabilidade, apesar de ser a menor média dos servigos da Uber, apresenta uma
boa percepcao da qualidade do servigo prestado. Esse fato advém da sensagao de seguranca
que o aplicativo passa ao usuario, tanto pela estimativa de preco, quanto a facilidade de
contato, a identificacdo do motorista e a placa do carro, a avaliagdo do servigo que estimula
os motoristas a fornecerem um bom atendimento, dentre outros.

Por fim a Empatia foi a Giltima dimensao abordada no estudo, esta apresentou a maior
média do servigo da Uber e a menor média dos servicos de taxi. Pode-se atribuir esta grande
diferenga de percepcdo ao desempenho do aplicativo da Uber, pois este facilitou o contato
entre motoristas e passageiros, reduzindo os desencontros entre eles, o tempo de espera e
viagens perdidas. Além disso, o motorista passa a ter maior facilidade em devolver itens
esquecidos em seu veiculo por terem o acesso ao passageiro.

Assim, considerando a amostra pesquisada, o servico da Uber em Campina Grande-
PB ¢ de boa qualidade com varidveis que ainda podem e precisam ser melhoradas, mas que
num contexto geral, pode-se considerar servigo satisfatorio. Quanto aos servigos de taxi,
nota-se uma percepc¢ao de qualidade inferior aos da Uber, apresentando uma necessidade de

mudangas nos servigos para reconquistar espago no mercado.

5.2. Limitacoes do estudo

Como foi visto em varios pontos do trabalho, mensurar a qualidade ¢ dificil por contar
com diversas variaveis internas e externas aos entrevistados, sendo essa a primeira limitagao
do estudo.

Por se tratar de um servico prestado por diversas pessoas com caracteristicas e
personalidades diferentes, os usuarios podem ter as mais variadas percepcdes a cada corrida.

Logo, se o questionario tivesse sido aplicado num dia proximo a uma experiéncia boa ou
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ruim, influenciaria nas respostas independente de acontecimentos anteriores positivos ou
negativos.

Por fim, uma das grandes limitagdes foi o tamanho da amostra que poderia ter sido
maior ¢ ndo abranger apenas estudantes como também outras pessoas de diferentes

realidades para ter uma no¢ao da sociedade local como um todo quanto ao servigos da Uber.

5.3. Sugestoes para estudos futuros

Ao mesmo tempo que ¢ dificil mensurar a percepcao da qualidade dos servicos é de
extrema importancia que seja feito pelas empresas. Dessa forma, como sugestdo para
trabalhos futuros, recomenda-se que sejam feitos estudos comparativos de empresas
prestadoras de um determinado servico com outras do mesmo segmento.

Estes estudos sdo benéficos tanto para as empresas, pois permite avaliarem sua
imagem no mercado, quanto para os consumidores que passam a ver as vantagens € as
desvantagens de cada prestadora podendo assim, ter um senso critico e um embasamento
melhor na hora de escolher qual servigo contratar baseados na percepgao e experiéncia de

outras pessoas.
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ANEXO

AVALIACAO DO SERVICO UBER

01 Controle — 02 Data ———-r~ 03 N°,

Obejtivo:

Este questionario faz parte de uma pesquisa de Trabalho de Conclusao do Curso de
Administracdo da Universidade Federal de Campina Grande. Tem como finalidade avaliar a
qualidade do servigo Uber na cidade de Campina Grande — PB em relacdo ao setor de
servigos de transporte individual de passageiros (Taxi, 99Taxis e EasyTaxi)

Estamos comprometidos com o sigilo das suas respostas, as quais serdo utilizadas
apenas para fins académicos. Por favor, leia atentamente as instrugdes e responda as questoes

abaixo.

Instrucoes:

O questiondrio aplicado segue um modelo adequado para avaliacao da qualidade dos
servicos, a qual ¢ feita sob duas perspectivas, Percepcdo do setor de servigos de transporte
individual de passageiros (Téaxi, 99taxis ou Easy taxi) e Percepc¢ao do servigo de transporte
do aplicativo Uber. A primeira se refere as sua percep¢do apos usar algum desses servicos
do setor de transporte individual de passageiros (Téaxi, 99Téxis ou EasyTéxi). A segunda se
refere a sua percepgao apods usar o servico de transporte individual de passageiros o Uber.

Marque um “X” no grau de concordancia ou discordancia que mais se aproxima da
sua opinido. Para as respostas, considere: 1 Discordo totalmente 2 Discordo bastante 3
Discordo 4 nem discordo nem concordo 5 concordo 6 concordo bastante € 7 concordo

totalmente.
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Declaracio Percepcio SETOR  Percepcio UBER
, _ » 0000000 aogooao

1. Limpeza e conservago do veiculo 1 23435867 12335 ¢7
2. Conforto E'D,DE',]?I? DIDD;I?DSEJE?I
0000000 §Ogo000

3. Aparéncia do motorista ( Limpo, bem vestido e organizado) 1 2 34 5617

4- Facilidades e equipamentos ( carregador de celular, wifi, agua, etc) ?D,D“Dl,jlsju Dllj"l:l&qusl:slc?l

5. Conhecimento do motorista sobre o percuso Ell D, El |‘:| Isj El Lj |:1| D« Dz. IE' q Esl J
6. O tmotorista mostra-se capacitado ¢ treinado para executar o servigo 1 1 DO O HLCD
7. Acessbrios de seguranga (cintos, airbags etc) 0000000 OQOQaan
8. Paciéncia e atengio do motorista |:1| D, D; 4D l,:I EI D Ell D Dz. q Ds l:sl E,I

oaooon

1 2 3 4 5 &

-
~J
.0
w1
=[]
-
=[]
O

9. Chegada ao local de destino no prazo

, " , , , 0000000 goooooo
10. Disponibilidade do servi¢o a qualquer hora do dia e da noite 1234567 1234567
11. Rapidez nas respostas de reclamacdes EIIEI[EI[?[;E]E] [:Ll[:IE;]EJ]Es]Es]DF
12. Recusas do motorista no aplicativo ?DE]I?E”‘]D E,]EJE,IEJEJEJD
} 0000000 oooooaao

13. Respeito as normas de transito 12348567 1234567
14. Fazer outras atividades enquanto dirige EIIDE}”:_IE]?D E}DE,'EJD,EJD

15. Tentativa de conexdo com o cliente quando o mesmo ndo se ooooooao DQDDDDD‘
encontra no local solicitado para a busca. brsas e DEIATET

16.0 motorista passa informacdes ou sugestdes de trajetos e DDDDDDQ DID‘E]IE#IESIEJD
indicacdes de entretenimento 12345 67

L oboooooo aoboougu
17 Motoristas justos e honestos 1134867 1234367
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18. O servio satisfaz as snas necessidades especificas poooooo dod

134567 <7

alaluls

19 Género 20. Faixa etaria
[] Feminino [ ] Masculino [] Até 18 anos [] Entre 19 e 25 anos [ ] Exntre 26 ¢ 32 anos [ Entre 33 ¢ 39 anos

[] Entre 40 e 46 anos [ Entre 47 ¢ 53 anos [] Acima de 53 anos

21. Com que frequéncia vocé utiliza o servico de transporte Uber:
) 5 a7 dias por semana, () 3 a 4 dias por semana,
) até 2 dias por semana, () eventualmente.

~~

22. Geralmente vocé utiliza o Uber para: ( ) trabalhar, ( )estudar, ( ) passeio, ( ) outros.

23. Utilize o espaco abaixo caso queira fazer algum cometario sobre os servicos de transporte (Taxi, 99taxs,
Easytaxi).

24 Utilize o espaco abaixo caso queira fazer algum comentario sobre o servigo Uber.

Obrigado (a) pela sua participacao.



