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RESUMO

O servigo de transporte privado via aplicativo ganhado espago no mundo e também
no Brasil, atraindo significativo numero de consumidores. Nesse cenario, € importante
compreender: (i) a relevancia da forga da marca, dado o crescimento do setor; (ii) do
boca a boca eletrénico, visto que s&o negdcios digitais e sofrem influéncia das
opinides dos consumidores; e (iii) da oferta de cupom de desconto on-line via e-mail,
sendo essa uma das técnicas de promogao utilizadas por essas empresas; e, além
disso, (iv) como esses trés fatores influenciam na intengdo de compra dos usuarios, a
qual pode impactar diretamente no ambiente competitivo e nos resultados alcangados
das empresas estudadas. Para isso foi realizado um estudo experimental no Distrito
Federal, com foco em duas empresas que oferecem o servigo na regido: Uber e Cabify.
Desse modo, foram manipuladas as variaveis boca a boca eletrénico e oferta de
cupons on-line. Os resultados indicaram que o boca a boca eletrénico influencia a
intengdo de compra, assim como a forga da marca. Contudo, o mesmo nao aconteceu
com o cupom de desconto on-line. Foi observado também que a for¢ga da marca nao
atua como variavel moderadora nas relagdes analisadas. Dessa forma, o estudo
contribui com informacdes relevantes para que as empresas de transporte privado via
aplicativo possam potencializar seus resultados. No ambito académico, a contribui¢ao
se da com o aprofundamento nos estudos que abordam o boca a boca eletrénico por
meio de comentarios em midias, a oferta de cupons via e-mail e a forca da marca
como variavel moderadora.

Palavras-chave: Boca a boca eletronico.Cupons de desconto on-line. Forga da marca.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizagao

A revolugdo digital, a criagdo da internet e das tecnologias digitais
possibilitaram o surgimento de uma nova dimensdo de acesso a produtos e a
informacgé&o, alterando o cenario econdmico, politico e social (Kohn & Moraes, no
prelo). Dentro desse contexto surgiram os aplicativos — sistemas desenvolvidos para
instalagdo em dispositivos mdveis, como smartphones e tablets. Quando criados, a
finalidade dos aplicativos era oferecer suporte a produtividade e a transmissao de

informagdes, como previsdo do tempo e mensagens eletrénicas.

A crescente procura e a consequente evolugao dos aplicativos — que tém como
objetivo facilitar a vida das pessoas em jogos eletrénicos, redes sociais, servigos de
compras — fizeram com que se tornassem uma realidade do cenario atual (O que é
um aplicativo movel?, 2016). Este contexto também possibilita mudangas na forma
como as pessoas se locomovem, a qual vem sendo influenciada pelo surgimento e
crescimento dos aplicativos de transporte privado, cuja dinamica é, ao mesmo tempo,
simples e de grande impacto na sociedade. Trata-se de uma plataforma por meio da
qual o usuario solicita um carro com motorista particular, que se torna responsavel
pela realizag&o do transporte até o destino desejado. Fatores como o caminho a ser
percorrido, duragao do servigo e seu pagamento do servigo sdo gerenciados por meio
do aplicativo, de forma totalmente digital. No final do trajeto o motorista podera atender
novas solicitagdes e o usuario tera suprido sua necessidade de locomogdo com 0 uso

do servigo.

A aceitabilidade e uso deste tipo de servico sdo positivas e crescentes, de
acordo com dados do setor. A Uber, pioneira e hoje a maior empresa no mundo que
oferece o servigo de transporte privado via aplicativo, atingiu a marca de um bilhdo de
viagens concluidas em dezembro de 2015 e, menos de seis meses depois, em junho
de 2016, dobrou essa marca, alcangando dois bilhdes de viagens'. No Brasil, as
empresas atuantes® sdo Uber, Cabify, WillGo e 99POP. Especificamente no Distrito
Federal, uma pesquisa realizada pelo Datafolha em 2016 identificou que 97% dos

" www.uber.com
2 www.uber.com; www.cabify.com; www.bewillgo.com; www.99app.com



brasilienses sdo a favor da empresa (Datafolha: 97% dos brasilienses querem Uber
na cidade, 2016).

Ao observar o crescimento e emergéncia do mercado de aplicativos de
transporte privado, o marketing apresenta-se como uma ferramenta importante para
0 sucesso das empresas que oferecem esse servigo, especialmente no ambiente
competitivo criado pela entrada de novas marcas. Deste modo, cada uma delas deve
buscar sempre alcangar melhores resultados, ou seja, maior volume de vendas, o qual
esta ligado a intengdo de compra dos consumidores. Aspectos como a for¢a da marca,
0 boca a boca eletrénico gerado pelos consumidores e a oferta de cupons de desconto
on-line podem influenciar na intencdo de compra, tornando-se importante

compreender os impactos que eles podem gerar nos resultados destas empresas.

1.2 Formulagao do problema

Muitos estudos voltados ao boca a boca eletronico focam, principalmente, em
aspectos como motivacgdes e dinamicas sociais entre leitores e colaboradores de sites
de avaliagdo, ndo investigando, portanto, o impacto nas atitudes e decisdes de compra
(Vermeulen & Seegers, 2009). Assim, € importante compreender os efeitos do boca a
boca eletrénico em plataformas diferentes de sites de avaliagdo, como redes sociais,

e na intengdo de compra dos consumidores.

Os cupons de descontos sdo estudados, em sua maioria, de maneira restrita
aos cupons fisicos (Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon, & Kim, 2003; Spierkermann,
Rothensee, & Klafft, 2011), o que envolve diversos fatores influenciadores na sua
utilizacdo, como a localizagdo dos consumidores e da loja, a intengcdo de
deslocamento, dentre outros. Ainda que existam estudos sobre sobre os tradicionais
cupons off-line®, é necessario compreender os comportamentos referentes aos
cupons on-line* para que sejam desenvolvidas estratégias efetivas para este
segmento (Jung & Lee, 2010). Portanto, torna-se relevante o estudo da distribui¢do

on-line de cupons através de e-mails, buscando evitar fatores limitantes de uso do

® Sem conex&o a um computador ou que impossibilitado de uso em um dado momento (diz-se de
sistema, equipamento ou dispositivo)

* Entre ou em conex&o com (sistemas de processamento e/ou transmissédo de dados)



servico e compreender se este formato ira aumentar ou diminuir a intengado de compra

dos consumidores.

Os estudos relacionados a forgca da marca como variavel moderadora abordam
a influéncia exercida por ela na relagao entre produtores e revendedores de produtos
genéricos, como pasta de dente, suco, detergente (Glynn, 2010), bem como nas
avaliagcdées on-line de DVDs e Blu-rays vendidos na Amazon (Ho-Dac, Carson, &
Moore, 2013). Deste modo, € necessario investigar como essa moderacao influencia
no contexto organizagao e clientes, com venda de servigo e com oferta de de cupom
de desconto, e no boca a boca eletrénico exposto em plataformas digitais diferentes
de websites, como midias sociais, na intengao de compra dos consumidores, aspectos

poucos explorados.

Devido a importancia de se aprofundar os estudos sobre a influéncia da forca
da marca, do boca a boca eletrdénico e da oferta de cupons de desconto on-line na
intengdo de compra, abrangendo diferentes formas e cenarios, o questionamento a
ser abordado por este estudo é: Qual a influéncia da for¢ga da marca, do boca a
boca eletrénico e dos cupons de desconto on-line na intengao de compra dos
usuarios de transporte privado?

1.3 Objetivos

Oliveira (2011) afirma que “o objetivo geral precisa dar conta da totalidade do
problema de pesquisa”, sendo que o0s objetivos especificos “fazem o detalhamento do
objetivo geral” (p. 36-37). Portanto, definir um objetivo € o ponto de partida de um

estudo, ou seja, um fator-chave para o alcance dos resultados almejados.

1.3.1 Objetivo Geral

Analisar a influéncia da forga da marca, do boca a boca eletrénico e dos cupons
de desconto on-line na intengdo de compra dos usuarios de transporte privado.

1.3.2 Objetivos Especificos

I.  Analisar a influéncia do boca a boca eletrénico na intengdo de compra de
transporte privado;
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II.  Analisar a influéncia da forca da marca na intencdo de compra de
transporte privado;

[ll.  Analisar a influéncia dos cupons de desconto on-line na intencido de
compra de transporte privado.

1.4 Justificativa

Os estudos relacionados ao boca a boca eletrénico tem como foco as
avaliagcbes postadas em sites (Zhang, Craciun, & Shin, 2009), féruns virtuais (Bickart
& Schindler, 2001) e blogs (Vineyard, no prelo), indicando que o campo das midias
sociais ainda é pouco explorado. Em estudos relacionados a midias, o enfoque esta
na avaliagdo, representada por uma escore (Suh, 2017), ou em atributos relevantes
previamente definidos (Erkan & Evans, 2016), e ndo em comentarios sobre o servigo
ou produto adquirido. Portanto, sdo duas as melhorias pretendidas por este estudo:
(i) o foco em midias sociais (Facebook) e (ii) os comentarios de usuarios como forma
de exposicao do boca a boca eletrénico.

Na literatura sobre promocédo de vendas, os estudos focam o processo de
escolha da marca e aspectos como fidelidade a marca (Alvarez & Casielles, 2005),
contudo n&o esclarecem a intengcdo de compra por parte do consumidor de um produto
ou servigo. Oliver e Shor (2003) estudaram a oferta de cupons on-line por meio de
uma simulacdo de compra, ndo considerando o envio destes através de plataformas
digitais. Portanto, o estudo pretende suprir essas lacunas ao abordar a oferta de
cupons on-line disponibilizados através de e-mails e a influéncia na intencdo de

compra que ela pode gerar.

A forga da marca como variavel moderadora foi estudada por Glynn (2010) e
Ho-Dac et al. (2013), contudo, eles n&o esclareceram como essa moderagéo ocorre
em um cenario de oferta de servigos e tampouco os efeitos do boca a boca eletrénico
ou de técnicas de promogao de venda, sendo estes dois avangos almejados por este
estudo. A escolha pelo servigo de transporte privado via aplicativos se deve ao fato
de ser um modelo de negdcio digital, recente e rapido, sendo um ambiente com
grande potencial gerencial e académico, em especial para estudos os vinculados a
intencdo de compra desse servico.
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Além das contribuicdes académicas, este estudo se propdes a contribuir
oferecendo insumos para que as empresas de transporte privado via aplicativos
possam tragar estratégias para utilizar a seu favor o boca a boca eletrénico gerado
pelas midias sociais. Outro aspecto relevante em termos gerenciais esta relacionado
a efetividade das acdes de promogao de vendas dessas empresas para a conversao
usuarios em clientes. Neste sentido, buscar-se-a identificar a relevancia da oferta de
descontos on-line na escolha da empresa por parte do consumidor. Por fim, este
estudo visa analisar a importancia da construcdo de marcas fortes para obtencgao de
um maior numero de clientes e melhoria do desempenho organizacional por meio da

conquista de preferéncia dos consumidores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Boca a boca eletronico

Arndt (1967, p. 295) definiu boca a boca como um processo de “comunicagao
oral, pessoa a pessoa, entre o receptor e um comunicador, no qual o receptor nao
percebe uma relagdo comercial quanto a uma marca, produto ou servico”, enquanto
Solomun (2002, p. 225) afirma que se trata de uma “informac&o sobre produtos
transmitida de individuos para individuos”, e acrescenta “como ouvimos as
informagdes de pessoas de conhecemos, o0 boca a boca tende a ser mais confiavel
do que as recomendagdes que obtemos por meio de canais de marketing formais” (p.
226).

O marketing boca a boca ocorre por meio da procura dos consumidores por
opinides sobre produtos e servigos junto a familiares e amigos, sendo eles os
responsaveis por transmitir sua opinido, tornando-se influenciadores, e pode ser
definido como a transmisséo informal de ideias, informacdes e opinides entre duas
pessoas que nao sao profissionais de marketing (Blackwell, Miniard & Engel, 2005),
enquanto Hawkins, Best e Coney (2004) afirmam que o processo permite aos
consumidores compartilhar informagdes e opinides que direcionam os compradores a
adquirirem ou n&o produtos, marcas e servigos especificos. Portanto, o marketing
boca a boca entre familiares e amigos, de forma oral, sem conotagdo comercial e

requer proximidade entre as pessoas que disseminam a informacao.

Com os avancgos da tecnologia da informagao e a emergéncia de sites e redes
sociais a forma como a informagao € transmitida tem se ampliado, transcendendo as
limitagbes até entdo existentes, através do boca a boca eletrbnico, como descreveu
Jalilvand, Esfahan e Samiei (2011). O boca a boca eletrénico € qualquer declaragao,
seja ela positiva, negativa ou neutra, feita por um potencial, atual ou ex-consumidor
sobre um produto ou servigo, exposta publicamente para um grupo de pessoas ou
instituicbes através da internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004).
Ele ganha forma de diferentes maneiras como: avaliagdes postadas, foruns de
discussado, salas de bate-papo, mensagens instantaneas, postagens em blogs’ e

® Sitio eletronico cuja estrutura permite a atualizagéo rapida a partir da atualizagdo dos chamados
artigos, ou postagens ou publicacgdes.
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tweets®, se tornando cada vez mais persuasivo e importante na decisdo de compra
(Chang, Lee, & Huang, 2010).

O boca a boca eletrénico se difere da forma oral em dois pontos: (i) sua
natureza eletrbnica ndo exige uma comunicagdo direta, cara-a-cara, e (ii)
normalmente nao é solicitado, ou seja, € direcionado a pessoas que nao esperam pela
informagéo e ndo estdo necessariamente dispostas a prestar atengcédo (Park & Kim,
2008). Cheung, Christy e Thadani (2010) afirmam que o boca a boca eletrénico
encontrou um novo caminho de demonstrar seu valor ao marketing dentro das novas
formas de comunicagao, ou seja, tém se adaptado dentro do modelo de sociedade

digital atual, e por isso vem se tornando tao relevante.

2.1.1 Avaliacdes on-line

Para Almana e Mirza (2013) as avaliagdes on-line sdo uma forma de boca a
boca eletrénico que consiste em “analises e comentarios gerados e postados pelos
consumidores finais, os quais gastaram seu dinheiro com o produto e de fato o
utilizaram” (p. 23). Jalilvand et al. (2010) também classificam as avaliagbes on-line
como um tipo de boca a boca eletronico que envolve opinides positivas ou negativas
feitas por um consumidor, mas restringem esse conceito aos produtos a venda em

lojas on-line.

As avaliagbes on-line tém ganhado for¢ca como canal de obtencdo de
informacdes sobre a qualidade de um servigo para os consumidores, tornando-se um
fator importante no processo de decisdo ao fornecer referéncias valiosas no momento
que antecede a compra (Wang, Lu, & Ye, 2016). Além disso, tém sido amplamente
reconhecidas como uma ferramenta de marketing vigorosa e necessaria, atraindo de
forma consideravel a atencéo tanto de profissionais desta area como de académicos
(Maslowska, Malthouse, & Bernritter, 2016).

Ao agirem como fonte de informacéo, as avaliagdes on-line feitas por clientes
tém a capacidade de influenciar o processo de decisdo dos consumidores, pois
fornecem informagdes similares as oferecidas pelos vendedores. No entanto, elas

estdo mais voltadas ao consumo, enquanto vendedores oferecem opinides focadas

® Termo utilizado para designar as publicacdes feitas na rede social do Twitter.
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em atributos técnicos tendo em vista a venda (Lee, Park, & Han, 2007), sendo

perceptivel que as avaliagbes decorrem da experiéncia vivenciada pelo usuario.

Os consumidores deixaram de lado o foco principal nos anuncios e passaram
a direcionar sua atencdo para outras fontes de informacdes, especialmente as
avaliagdes on-line (Maslowska et al., 2016). Dentro dessa realidade, uma avaliagao &
definida como confiavel quando é percebida pelo receptor como uma opinido honesta,
sincera, verdadeira e ndo-comercial de alguém que experimentou o produto ou servigo
(Filieri, 2016).

2.2 Cupons de desconto

As organizagbes buscam influenciar o comportamento de compra dos
consumidores e por isso langam campanhas promocionais ou introduzem mudancgas
em suas politicas de preco, dentre outras acdes (Alvarez & Casielles, 2005). Gupta
(1993) afirma que os consumidores que n&o compram uma marca vao querer adquiri-

la, quando s&o atraidos por incentivos, como promog¢des de venda.

Existem dois tipos de promog¢ao de vendas: (i) monetarias e (ii) n&o monetarias.
As promogdes monetarias, como cupons e descontos de prateleira, tendem a
proporcionar recompensas imediatas aos consumidores. Ja as promog¢des nao
monetarias, como vale-presentes e cartdes fidelidade, envolvem recompensas nao
imediatas e estdo baseadas na relagdo com a marca (Kwok & Uncles, 2005), ou seja,

exigem uma relagdo maior para que sejam de fato utilizadas.

Oliver e Shor (2003) concluiram que a oferta de um cupom de desconto tem
impactos positivos nas percepgdes de satisfacido dos consumidores. Dessa forma, os
profissionais de marketing devem ter em mente que consumidores podem gostar de
utilizar cupons (Laroche et al., 2003). Aléem do aumento de vendas momentaneo, a
oferta de cupons de desconto contribui para a construgcdo da lealdade por parte do
consumidor, o que pode resultar em compras futuras, sem a oferta do cupom (Pereira,
2014).

O advento do comércio on-line resultou em novas formas de promocido de
vendas. Este é o caso do antigo cupom de desconto que passou a ser digital, por meio
do qual os consumidores sdo induzidos a inserir o cddigo de desconto durante o
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processo de pagamento (Oliver & Shor, 2003). Este processo despertou a atengao
dos estudiosos do marketing, que estdo cada vez mais interessados nos fatores que
influenciam as taxas de uso dos cupons de desconto, em particular aqueles que
podem causar a renuncia ao uso desses por parte de consumidores de alto potencial,
como destacou Brumbaugh e Rosa (2009), fatos que podem influenciar a intengao de

compra dos consumidores.

2.3 Intengao de compra

A intencdo de compra € expressa pela possibilidade de aquisicdo de
determinada marca ou produto e surge por meio de uma escolha ou processo
decisério por parte do consumidor (AMA, 1995). Portanto, representa a possibilidade
de os consumidores planejarem ou almejarem uma compra no futuro (Wu, Yeh, &
Hsiao, 2001). Além disso, é um processo gradual, pois pode levar ao crescimento da
intengdo de compra, o que significa um aumento na possibilidade de os consumidores

efetivarem uma compra (Dodds, Monroe, & Grewal (1991).

Dessa forma, estimulos para ampliar a intencdo de compra sao utilizados pelas
empresas visando prever novas vendas ou a compra repetida de produtos existentes
(Watanabe, 2014). Ela também pode ser utilizada por pesquisadores para prever o
comportamento dos consumidores (Wu et al., 2001) tornando possivel estimar
estoques, vendas e faturamento diante diferentes cenarios, facilitando a atuacéo da

organizagao e otimizando os seus resultados.

A formacgao da intengdo de compra acontece por meio de uma sucessao de
etapas que envolvem o desejo, sua aceitagdo e seu planejamento, bem como a
promessa de sua realizagdo (Watanabe, 2014). Assim, a percepg¢ao de valor quanto
a seu produto também influencia diretamente a intengcdo de compra dos usuarios, que
pode crescer mesmo quando o prego aumenta, desde que ele esteja dentro de uma
faixa aceitavel pelo consumidor (Dodds et al., 1991), fato que também pode estar

relacionado a for¢ca da marca.
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2.4 Forca da Marca

A forca da marca é representada pelo nivel de conhecimento, favoritismo e
notabilidade de determinada marca para um grupo especifico de pessoas, possuindo
trés dimensdes: (i) familiaridade, (ii) notabilidade e (iii) atitude (Wymer, 2012). A
familiaridade refere-se ao grau de conhecimento que determinado publico tem da
marca; a notabilidade representa a habilidade da marca ser percebida como
extraordinaria por determinado publico; e a atitude demonstra o quanto a marca é
percebida como favoravel por determinado grupo (Wymer, Scholz, & Helming, 2012;
Wymer, 2012).

Estudos sobre diferentes tipos de marcas relatam que marcas fortes ou de alto
valor, em geral, s&o em maior parte conceituadas via familiaridade, isto é,
conhecimento prévio, ou por medidas orientadas por resultados, como participagcao
de mercado e qualidade. As marcas fracas, ou de baixo valor, sdo conceituadas como
opostos das marcas fortes (Hoeffler & Keller, 2003).

Pesquisadores identificaram mecanismos que explicam o porqué de marcas
conhecidas receberem uma resposta diferenciada dos consumidores, como
consideracao e atencdo seletiva. As marcas fortes sdo formuladas para gerar uma
vantagem de lembranga sobre marcas desconhecidas na sua construgdo de
reconhecimento e imagem (Hoeffler & Keller, 2003).
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Descrigao geral da pesquisa

O método definido para este estudo foi 0 experimental, pois ele possibilita: (i) o
controle das variaveis, (ii) a manipulagédo das variaveis independentes e (iii) a analise
do efeito destas sobre as variaveis dependentes (Cozby, 2009), sendo amplamente
utilizado nos estudos de marketing.

A pesquisa foi constituida em fase unica, de carater experimental, com o intuito
de medir influéncia do boca a boca eletrénico, da for¢a da marca e da oferta de cupons
de desconto on-line na intengdo de compra do servigo de transporte privado por meio
de aplicativos. A abordagem adotada é caracterizada como quantitativa, do tipo
descritiva e os dados coletados s&o primarios, obtidos por meio de questionario on-
line. O horizonte temporal é transversal, com dados coletados entre sujeitos, ou seja,
cada respondente é exposto ao efeito de apenas um determinado grupo, evitando

possiveis interferéncias entre grupos.

3.2 Lécus de pesquisa

As empresas escolhidas como foco deste estudo foram Uber e Cabify, e como
durante a realizacdo deste estudo as duas eram as unicas empresas ofertantes do
servigo de transporte privado via aplicativo no Distrito Federal, a regi&do foi a escolhida

como locus da pesquisa.

3.3 Ambiente de pesquisa

3.3.1 Aplicativos de transporte privado

Os aplicativos de transporte privado atuam conectando passageiros a
motoristas particulares por meio de plataformas on-line presentes nos smartphones.
Todo o processo ocorre de forma simples: (i) o passageiro instala o aplicativo, (ii)
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informa sua localizagao atual, (iii) o local de destino e (iv) solicita um motorista, que

fica responsavel por realizar o transporte até o local desejado.

O servico funciona de forma semelhante aos taxis, mas com motoristas
particulares atuando em seus proprios veiculos, ou seja, n&o existe a necessidade de
uma licenga especifica ou de um automoével regulamentado como taxi. Atualmente
existem aplicativos de transporte intermediam viagens com os taxistas, mas, neste
caso, nao existe a possibilidade de pessoas externas se cadastrarem, nado se
configurando, portanto, como transporte privado e sim como transporte via taxi.

O servigo surgiu em 2010, com a criagao da Uber, pioneira no segmento. Desde
entdo foram criadas varias outras empresas, como Cabify, Lyft, WillGo, EasyGO e
99POP, algumas com operagdo no Brasil e outras ainda n&o. Este tipo de servigo é
alvo de forte boca a boca eletrdbnico nas paginas institucionais das empresas em
midias sociais, especialmente no Facebook, além de ofertar cupons de desconto via
e-mail e SMS como estratégias de promogéo de vendas. O crescimento do setor tem

feito que também ocorra um aumento na concorréncia entre as marcas.

3.3.2 Uber

A ideia de oferecer o servigo de transporte particular via aplicativo surgiu em
2008 em Paris (Franca), quando Travis Kalanick e Garrett Camp tiveram dificuldades
em conseguir um taxi durante uma tarde chuvosa e decidiram desenvolver uma
alternativa para o problema. A solucédo se deu por meio da Uber, empresa fundada
por eles em junho de 2010, em Sado Francisco, Califérnia (EUA)’. Inicialmente, o
aplicativo contava apenas com a opc¢ao de solicitar carros premium de cor preta em
determinadas regides metropolitanas, sendo as demais categorias implementadas

posteriormente.

A empresa atua em 580 cidades pelo mundo® e ja realizou mais de dois bilhdes
de corridas, marca atingida em setembro de 2016. Além disso, o servigo atualmente
oferece diversas categorias, como Uber Pool, Uber X, Uber Select e Uber Black. A
empresa chegou no Brasil em maio de 2014 no Rio de Janeiro e iniciou suas
operagodes no Distrito Federal em fevereiro de 2015. Inicialmente, apenas a categoria

" www.uber.com.br
8 Até abril/2017 em www.uber.com
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Black era oferecida na regido, tendo a categoria X sido disponibilizada apenas em
agosto de 2015.

O foco deste estudo esta na categoria Uber X, que disponibiliza carros
populares com até cinco anos de uso e com ar condicionado, com precgos até 35%
menor que a categoria premium do servigo (Uber Black). O preco final € cobrado com
base na distancia percorrida e no tempo gasto. O pagamento pode ser feito via cartdo
de crédito ou dinheiro (apenas em determinadas localidades). A escolha desta
categoria ocorre pelo grau de similaridade com a Cabify, outra empresa analisada
neste estudo.

3.3.3 A Cabify

A Cabify também utiliza um aplicativo de transportes privado para conectar
passageiros e motoristas. Sua atuagdo acontece de forma semelhante ao Uber,
diferindo apenas na forma de cobranga da corrida, que leva em consideracdo somente
a categoria e a disténcia, desconsiderando o tempo do percurso.

A empresa surgiu em 2011, na Espanha, e atua em 28 cidades®, localizadas
em oito paises. As operagdes no Brasil tiveram inicio em junho de 2016, na cidade de
Sé&o Paulo. Em margo de 2017 a operacéo na cidade ja era a maior da empresa no
mundo, motivando um plano de expans&o pelo pais. A chegada do servigo em no
Distrito Federal aconteceu no més de abril de 2017.

Atualmente a unica categoria de servigo oferecida € a Cabify Lite, semelhante
ao Uber X, que conta com carros fabricados a partir de 2011 e com determinadas
cores, com ar-condicionado e aparelho de som. A atuagao no DF ainda é restrita a
determinadas regides, mas abrange as principais areas, como Plano Piloto e entorno.
Por ser uma empresa mais recente e em crescimento, poucas informagdes sao

encontradas a seu respeito.

3.3.2 Forca da marca

Wymer (2012) apresenta trés dimensdes para definir a forga de uma marca: (i)
familiaridade, (ii) notabilidade e (iii) atitude. Considerando essas dimensdes e o l6cus

° Até abril/2017 em www.cabify.com
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da pesquisa, o Distrito Federal, é observado o comportamento das duas marcas para

definigdo do nivel de forga de cada uma delas.

Em relacdo a familiaridade, a Uber é considerada mais familiar pois sua entrada
no mercado do DF aconteceu mais de dois anos antes da Cabify, fato que permitiu
que mais pessoas conhecessem a marca e tivesse contato com ela por um maior
periodo. Sobre a notabilidade, por ser a primeira empresa global a oferecer o servigo
de transporte privado via aplicativo, a Uber transformou a forma como muitas pessoas
se locomovem e também foi pioneira no DF, enquanto a Cabify chegou depois nos
dois cenarios, fatos que atribuem a Uber um maior nivel de notabilidade. Em relagao
a atitude existe uma maior dificuldade em mensurar, de fato, quanto os moradores do
DF s&o mais favoraveis a cada uma das marcas, visto que, de acordo com Wymer
(2012) muitas vezes a atitude esta voltada ao servigco ou produto em si, e ndo a
determinada marca. No entanto, se considerarmos os dados deste estudo é possivel
observar que a quase totalidade (99,1%) dos respondentes validos afirmaram utilizar
os servigos da Uber, enquanto menos de um terco deles (32,7%) afirmaram utilizar os
servicos da Cabify.

Com base nos pontos levantados e para fins de analise desta pesquisa a marca
Uber sera considerada uma marca forte e a marca Cabify sera considerada uma

marca fraca.

3.4 Modelo conceitual

A variavel dependente (VD), ou seja, aquilo se pretende medir, foi escolhida
como a “VD - Intengdo de compra do servigo de transporte pago” e remete ao grau
de interesse do consumidor em adquirir 0 servico em questdo. As variaveis
independentes (VI) escolhidas foram “VI1 — Boca a boca eletronico”, representada
pelas opinides dos consumidores expostas por meio de comentarios em midias
sociais (Facebook), sendo eles positivos ou negativos, e a “VI2 — Oferta de cupom de
desconto on-line”, composta pela apresentacdo de um e-mail marketing com um
cupom de 25% de desconto sobre o valor do servigo ao respondente. Como variavel
moderadora (VM), responsavel por moderar os resultados a serem alcangados, foi
escolhida a “VM — Forga da marca”, que engloba aspectos como familiaridade,
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notabilidade e atitude entre as duas marcas analisadas, Uber e Caibify, sendo a

primeira considerada forte e a segunda fraca dentro do DF, conforme apresentado
anteriormente.

Dada a existéncia de duas variaveis independentes e o desejo de se medir a
moderacao da forca da marca em cada uma delas de forma separada, foram
elaborados dois modelos conceituais: | — Boca a boca eletronico e Il — Oferta de

cupons de desconto on-line, apresentados a seguir:

Figura 1: Modelo Conceitual |

variavel Boca a boca Inlencéodd e variavel
independente eletrénico compra do d d
servigo ependente

I

Forga da Marca

\_'_I

variavel
moderadora

Figura 1. Elaborada pelo autor.

Figura 2: Modelo Conceitual Il

Intengdo de i
compra do variavel
servigo dependente

variavel Oferta de cupom de
independente desconto on-line

I

Forga da Marca

\_'_}

variavel
moderadora

Figura 2. Elaborada pelo autor.

3.5 Delineamento de pesquisa

Esta pesquisa utilizou com base o delineamento entre sujeitos com grupos
independentes, onde cada participante é designado para um grupo apenas, com
distribuicdo randdémica simples (Cosby, 2009). Seguindo o Modelo Conceitual, o

delineamento da pesquisa também foi dividido entre as variaveis independentes,
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sendo o primeiro () 2x3, marca (Uber e Cabify) x boca a boca eletrénico (positivo,
negativo e ausente) e o outro (Il) 2x2, marca (Uber e Cabify) x oferta de cupom de
desconto on-line (com cupom e ausente), com um total de 10 grupos. Os grupos que
nao recebem os efeitos (sem comentarios/sem cupom) sdo considerados grupos

controle. Os delineamentos de pesquisa s&o apresentados a seguir:

Figura 3: Delineamento de Pesquisa |

Comentérios Sem Comentérios
Negativos |Comentarios| Positivos
Uber G1 G2 G3
Cabify G4 G5 G6
Figura 3. Elaborada pelo autor.

Figura 4: Delineamento de Pesquisa |l

Com Cupom
de Desconto

Sem Cupom
de Desconto

Uber

G7

G8

Cabify

G9

G10

Figura 4. Elaborada pelo autor.

3.6 Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa € um questionario on-line elaborado pelo autor,
composto por nove perguntas e dividido em trés etapas. A constru¢ado do questionario
foi feita com base na observagao das praticas de divulgagdo e do comportamento em
midias sociais das organizagbes estudadas. O questionario pode ser acessado no
apéndice | deste documento.

As empresas selecionadas, Uber e Cabify, fazem o envio de e-mail marketing
sobre assuntos diversos, inclusive com descontos, para seus consumidores e, por se
tratar de um negdcio digital, este foi o meio escolhido para a exposi¢cdo dos cupons
de desconto. Os e-mails foram manipulados respeitando a identidade visual da marca,
possuindo ambos o0 mesmo texto, que representasse as duas marcas. O texto foi

construido com base na observagao de e-mails ja enviados por essas empresas. O
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grupo controle ndo foi exposto ao e-mail, apenas a pergunta final sobre intencédo de

compra.

Ambas as marcas possuem pagina institucional no Facebook e fazem
postagens regularmente. A estrutura da postagem foi feita de forma semelhante,
respeitando a identidade visual das marcas e transmitindo a mesma mensagem, de
modo a evitar interferéncias na variavel dependente. Foram utilizadas como referéncia
as paginas institucionais das respectivas marcas. O grupo controle foi exposto apenas

a postagem, sem nenhum comentario.

Para a manipulacdo dos comentarios foram analisados os constantes nas
tltimas'® postagens de ambas organizacdes e levantados os pontos mais abordados
pelos usuarios. No caso dos comentarios positivos, foram mais recorrentes opinides
sobre o servigo oferecido pelos motoristas, enquanto os comentarios negativos
ressaltaram problemas com o atendimento ao consumidor, cobrangas indevidas ou
motoristas que ndo aparecem para prestar o servico. Em seguida foram criados cinco
comentarios, por conveniéncia e por ter sido identificado um padrdo de comentarios
mais recorrentes, ndo sendo necessaria uma quantidade maior. Além disso, cinco € o
numero meédio de comentarios que um usuario € capaz de visualizar caso acesse uma

postagem sem a necessidade de clicar no botdo “ver mais”.

A escala de intengdo de compra utilizada, de item unico, € composta por sete
pontos, adaptada de Gamliel e Herstein (2011), que realizou um estudo sobre
promogao de vendas e intencdo de compra de sapatos, para este estudo. Essa
mesma escala foi replicada por Boschetti (2012), com adaptagdes, em estudo sobre
promogao de vendas em servigos financeiros. O ponto 1 corresponde a “ndo vou
solicitar”, enquanto o ponto 7 corresponde a “vou solicitar”, seguidos pelo nome da

empresa em analise.
A divisdo do questionario foi feita em trés etapas:

I. Identificacéo e distribuicdo dos usuarios;
Il.  Exposicdo da postagem no Facebook com comentarios ou do e-mail
marketing com o cupom de desconto e posterior mensuragdo da

intencdo de compra;

' Em maio/2017 em www.facebook.com/uberbr e www.facebook.com/CabifyBr
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lll.  Informagdes sbcio-demograficas.

Na primeira etapa, a pergunta inicial aborda se o respondente ja havia utilizada
aplicativos de transporte privado, dada a necessidade de se conhecer o servigo para
fornecer uma opinido realista sobre a intencdo de compra. Caso o respondente
afirmasse que néo, ele era direcionado para as questdes sécio-demograficas e sua
resposta descartada. A segunda pergunta refere-se ao més de aniversario, com o
intuito de distribuir aleatoriamente os respondentes entre os dez grupos existentes.

Na segunda etapa, cada respondente é exposto a determinada situagdo com
base na distribuicdo aleatdria e no seu grupo de destino, conforme delineamento
previamente apresentado. Apds a exibicdo da situagao o participante € questionado

sobre sua intengdo de compra de uma das marcas em questéo.

Na terceira etapa e ultima sédo coletadas as informagdes s6cio-demograficas,
como sexo, idade, renda, além dos aplicativos mais utilizados e da frequéncia de uso
do servigo de transporte privado. O questionario esta disponivel no apéndice | deste

documento.

3.7 Procedimento de coleta e analise de dados

A coleta de dados foi feita por meio de questionario on-line criado na plataforma
Google Forms e divulgado por meio de redes sociais e papéis impressos com link para
acesso, deixando claro seu direcionamento para residentes no Distrito Federal. O
periodo de coleta foi entre os dias 3 e 29 de agosto de 2017.

Os dados foram tabulados por meio do software Microsoft Excel e a analise foi
feita por meio do software IBM SPSS Statistics, versédo 24, utilizando-se a Analise de
Covariancia (ANCOVA), visto que ela permite comparar varias medidas, ao mesmo
tempo que controla o efeito de outras variaveis (uma ou mais), denominadas

covariaveis. Portanto, foram controladas variaveis como sexo, idade e outras.
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3.8 Populagao e amostra

A populagéao estabelecida foi a de residentes no DF, visto que a for¢a da marca
foi comparada dentro dessa regido. A amostra foi por conveniéncia e distribuicdo
randémica entre os grupos pré-definidos, sendo critério de participagao ter utilizado o
servigo de transporte privado, pois era necessario que o respondente tivesse utilizado
0 servigo para manifestar o interesse de compra. A amostra foi composta por 340
respondentes, sendo 318 deles validos, divididos em dez grupos, com uma

quantidade minima de 30 participantes por grupo.

O perfil dos participantes € composto por idade, sexo, escolaridade e renda
familiar mensal, além da frequéncia de uso de aplicativos e os mais utilizados por cada
um dos respondentes. No geral, a idade média dos respondentes foi de 23 anos,
sendo 63,2% mulheres. Estdo cursando o ensino superior (68,6%) e possuem renda
familiar mensal entre cinco e quinze salarios minimos (41,2%). Em relagcao a utilizagéo
dos aplicativos, 99,1% dos respondentes afirmaram utilizar o Uber e 32,7% o Cabify,

sendo que 67% deles utilizam o servigo pelo menos uma vez por més.
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4 RESULTADOS

4.1 Efeito dos comentarios em midias sociais na intengcao de compra

Ao analisar o efeito dos comentarios positivos e negativos em midias sociais
na intengdo de compra de aplicativos de transporte privado, foram encontradas
apenas duas variaveis significativas (p < 0,05) “Marca” e “Valéncia dos comentarios”.
A interac&o entre essas duas varaveis nao foi considerada significativa (p = 0,295). A
Tabela 1 apresenta os resultados dos graus de significancia encontrados.

Tabela 1: Teste de efeito entre sujeitos — Valéncia dos comentarios

Varidavel dependente: Intencao

Type lll Partial
Sum of Mean Eta
Varidveis Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 353.34% 11 32.122 14.078 .000 465
Intercept 28.545 1 28.545 12.510 .001 .066
Idade 651 1 651 .285 .594 .002
Sexo .633 1 .633 277 .599 .002
Escolaridade .002 1 .002 .001 977 .000
Renda familiar
mensal 10.855 1 | 10.855 | 4.757 | .030 .026
Frequéncia de 6.262 1| 6.262 | 2.744 | .099 015
icativos
Apicativo 068 1 068 | .030 | .863 000
Marca 67.458 1 67.458 | 29.564 .000 .142
Valéncia dos
comentarios 280.024 2 | 140.012 | 61.361 | .000 408
Marca * Valéncia
dos comentarios 5.610 2 2.805 | 1.229 | .295 014
Error 406.153 178 2.282
Total 4598.00 190
Corrected Total 759.495 189

a. R Squared = .465 (Adjusted R Squared = .432)

Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 1 representa a interacdo entre as variaveis “Valéncia dos

comentarios” e “Intengdo de Compra” em cada uma das marcas estudadas.
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Figura 5: Relacao entre valéncia dos comentarios e intengdo de compra

7 marca

— Cabify
Uber

ao

ginais da inteng

de compra

4

3+

2+

Medidas estimadas mar

1+

T T T
Negativo Ausente Positivo

Valéncia dos Comentarios

Fonte: Dados da pesquisa

O eixo Y representa as medidas estimadas marginais da intengdo de compra,
ou seja, qual a intengdo do respondente em adquirir 0 servigo, enquanto o eixo X
representa a valéncia dos comentarios expostos (negativos, ausentes ou positivos). E
possivel perceber que a intencdo de compra cresce de acordo com a valéncia dos
comentarios, ou seja, os comentarios positivos despertam maior interesse de compra
enquanto os negativos menores interesse de compra, independente da for¢a da marca
em questao. Além disso, o grupo controle — comentarios ausentes — demonstrou uma
maior intengao de compra para a Uber, considerada marca forte, em relagdo a Cabify,
considerada uma marca fraca. Foram controladas as variaveis idade, escolaridade,

renda, frequéncia de uso e aplicativos utilizados.

4.2 Efeito do cupom de desconto na intengao de compra

Ao analisar o efeito da oferta de cupom de desconto via e-mail na intengao de
compra de aplicativos de transporte privado a variavel significativa (p<0,05) foi
“Marca”, conforme apresentado na Tabela 2.
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Tabela 2: Teste de efeito entre sujeitos — Oferta de cupom de desconto

Varidvel dependente: Intencao

Type lll Partial
Sum of Mean Eta
Variavel Squares df Square F Sig. Squared
Corrected Model 97.559% 9 10.840 3.989 .000 233
Intercept 10.639 1 | 10639 | 3.915 | .050 032
Idade 228 1 228 084 | .773 001
Sexo 1.197 1 1.197 441 | 508 .004
Escolaridade 1.069 1 1.069 393 | .532 .003
nda Famil
Renda Familiar 27.230 1 | 27.230 | 10.020 | .002 078
frequéncia de 12.725 1| 12725 | 4.682 | .032 038
ﬁ{;,';;:},‘g‘;s 756 1 756 278 | 599 002
Marca 42.325 1| 42325 |15.574 | .000 117
Desconto 1.795 1 1.795 .661 418 .006
N o 5.845 1| s.845 | 2.151 | .145 018
Error 320.683 | 118 2.718
Total 4127.00 128
Corrected Total 418.242 127

a. R Squared = .233 (Adjusted R Squared = .175)

Fonte: Dados da pesquisa

O grafico 2 representa a relagao entre as variaveis “Cupom de desconto on-

line” e “Intengdo de compra” em cada uma das marcas estudadas.

Figura 6: Relagdo entre oferta de cupom de desconto on-line e
intencdo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa
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O eixo Y representa as medidas estimadas marginais da intengdo de compra,
ou seja, qual a intengdo do respondente em adquirir o servigo, enquanto o eixo X
representa a oferta de cupom de desconto on-line. Através do grafico é possivel
confirmar que a relagao entre intencdo de compra e oferta de cupom de desconto néo
é significativa, visto que a alteragdo gerada pela variavel moderadora foi baixa. Ou
seja, oferecer um cupom de desconto n&do alterou a intencdo de compra dos
respondentes de forma significante. Assim como no caso dos comentarios, a marca
forte (Uber) indicou maior intengdo de compra e, apesar da leve queda diante da oferta
do desconto, nao foi superada pela marca fraca (Cabify) em nenhum dos cenarios.
Foram controladas as variaveis idade, escolaridade, renda, frequéncia de uso e

aplicativos utilizados.
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5 DISCUSSAO

Os resultados indicam que o boca a boca eletrénico influencia diretamente na
intencdo de compra dos usuarios de transporte privado via aplicativo, mas que isso
nao acontece diante da oferta de cupom de desconto on-line via e-mail. Além disso, a
forca da marca ndo atuou como moderadora em nenhuma das duas relagbes, mas
como influenciadora direta na intengdo de compra dos respondentes, conforme

demonstrado adiante, na readequagao do modelo.

O impacto gerado pelo boca a boca eletrénico na intengdo de compra se altera
de acordo com o conteudo transmitido, ou seja, os comentarios negativos geram um
queda no interesse enquanto os comentarios positivos aumentam o interesse de
compra do servigo. Com isso, é possivel afirmar que o boca a boca eletrénico
influencia, de fato, a intencdo de compra dos consumidores, confirmando outros
estudos sobre o assunto (Lee et al., 2007; Zhang, et al., 2009; Erkan & Evans, 2016).

Por outro lado, a oferta de cupom de desconto on-line via e-mail nao alterou a
intengdo de compra dos respondentes, de forma significativa, em nenhuma das
marcas. Portanto, o cupom nao gerou um efeito positivo nos respondentes, o que
contrariando os resultados de Oliver e Shor (2003) no qual a oferta de cupons on-line
teve efeito positivo nas percepcdes de equidade e satisfagdo dos consumidores.
Contudo, € importante destacar algumas diferengas neste estudo: os cupons foram
oferecidos no momento final da compra, ou seja, o consumidor ja estava prestes a
adquirir o produto, e ndo previamente via e-mail; além disso, o objetivo do estudo era
medir as percepgodes de satisfacdo dos consumidores, e n&do a intengdo de compra.
Por fim, o estudo foi feito com produtos e ndo com servigos.

A for¢ca da marca ndo moderou a intengdo de compra para nenhuma das duas
variaveis em questdo, contrariando os resultados de Glynn (2010), no qual a forga da
marca atuou como variavel moderadora dentro da relacdo produtores-revendedores
e de Ho-Dac et al. (2013), onde a forga da marca moderou a relagao entre avaliagbes
on-line e volume de vendas de DVDs e Blu-Rays. Os resultados também nao
confirmaram as previsdes dos modelos conceituais deste estudo, e as explicagdes
para isso podem advir do estudo de Hoeffler e Keller (2003). Este estudo apresenta
como um diferencial das marcas fortes a maior acessibilidade no conjunto de

consideragao dos consumidores, o que pode ter alterado a influéncia do boca a boca
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eletrénico. Os autores também afirmam que os consumidores podem responder de
forma diferente em relacdo a alteragbes nos pregos, sejam permanentes ou
temporarias, de marcas fortes versus marcas competitivas (Hoeffler & Keller, 2003).
No entanto, os cupons de desconto on-line oferecidos n&do geraram uma reagao
positiva significativa, ou seja, um aumento da intengdo de compra nas duas marcas,

indicando uma resposta semelhante dos consumidores nos dois casos.

Com base nos resultados encontrados os modelos propostos foram
readequados e sdo apresentados a seguir, demonstrando como as relagdes entre as

variaveis deste estudo ocorreram de fato:

Figura 7: Modelo Conceitual | - Readequado

variavel Boca a boca

independente 7 eletrénico \
- Intengio de

- compra do variavel

variavel servigo dependente
independente b Forga da Marca

-

Figura 3. Elaborada pelo autor.

Figura 8: Modelo Conceitual Il - Readequado

variavel Oferta de cupom de

independente 7 desconto on-line \
- Intengio de

- compra do variavel

variavel servigo dependente
independente b Forga da Marca

-

Figura 4. Elaborada pelo autor.

Os novos modelos permitem observar que a forgca da marca atua como uma
variavel independente que influencia na intencdo de compra do servigo de transporte
privado via aplicativo. Dessa forma, a marca forte alcangou maior intengéo de compra
em todos o0s cenarios, inclusive nos grupos de controle, mas ndo gerou uma
moderacéo significativa nos efeitos do boca a boca eletrénico ou da oferta de cupons
de desconto on-line.
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6 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

O boca a boca eletrdonico se da de diversas formas e foi estudado no formato
de comentarios em midias sociais. Dessa forma se péde perceber que a valéncia dos
comentarios expostos influencia diretamente a intencdo de compra, independente da
marca, de modo que os comentarios negativos geram um menor interesse de compra

e 0s comentarios positivos aumentam esse interesse.

A oferta de cupons de desconto € uma tatica de promog¢ao de vendas
tradicional, mas que vem ganhando novas formas de distribui¢cdo, seja off-line ou on-
line, como a abordada pelo estudo, via e-mail. Neste estudo € possivel concluir que
essa forma de distribuicido se mostrou pouco efetiva, visto que n&o alterou a intencao

de compra de forma significativa.

A forgca da marca ainda carece de um conceito mais preciso quanto as
definicbes de forte ou fraca, de modo que os estudos possam se situar no momento
de classificar determinada marca. Com base nos atributos considerados neste estudo
a forca da marca se revela como uma variavel independente que influencia a intencao
de compra, mas ndo modera outras relagdes como o efeito do boca a boca eletrénico
e da oferta de desconto.

Quanto as implicagdes gerenciais deste estudo, em relagdo ao boca a boca
eletrbnico € importante que as organizagdes trabalhem de forma a alcancgar altos
niveis de comentarios positivos, visto que estes influenciam positivamente a intengao
de compra. No caso dos comentarios negativos, caso venham a ocorrer, € importante
que sejam gerenciados da melhor forma, de modo a minimizar os impactos que podem
gerar. Para a oferta de cupons de desconto on-line é interessante que os gestores
busquem meios de distribuicdo alternativos ao e-mail, como divulgagcdo em midias
sociais ou via mensagem por aplicativos, visto que este ndo apresentou retornos
satisfatérios nas situacdes especificas deste estudo. Quanto a forca da marca é
importante que as empresas trabalhem para se tornar fortes as suas maracas e assim
alcancar os beneficios propiciados por essa posi¢cado, que no caso deste estudo foi

uma maior intengcado de compra dos respondentes.

Além disso, este estudo apresenta-se como significante para o meio académico
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ao oferecer maiores conhecimentos sobre o boca a boca eletrbnico expresso por
comentarios em midias sociais, segmento até entdo pouco explorado, bem como
estratégias de promogéo de vendas com foco em cupons de desconto on-line, visto
que é crescente o numero de empresas e consumidores que migram para o mundo
digital para gerir suas relagbes de venda e compra, tornando-se academicamente
importante conhecer melhor esses comportamentos. Houve também a identificacao
de que a forgca da marca ndo modera as relagbes que envolvem boca a boca
eletrdnico, cupons on-line e intengao de compra para aplicativos de transporte privado.

Por se tratar de um experimento, que contou com grupo controle e distribuicao
aleatoria dos respondentes, além de representagdes dos cenarios que buscaram ser
fieis a realidade das empresas analisadas, este estudo possui elevada validade
interna. Apesar disso, a pesquisa contou com uma amostra restrita ao DF, em sua
maioria jovens universitarios, e ndo testou outros aspectos como numero de
comentarios, diferentes tipos de postagens e de e-mails marketing ou outras formas
de distribuicdo dos cupons de desconto, fatores considerados limitantes.

Como sugestao para estudos futuros, em relagdo ao boca a boca eletronico,
podem se elucidar testes com: (i) o numero de comentarios de cada postagem,
acompanhados ou n&o da valéncia dos mesmos; (ii) respostas ao comentarios por
parte das organizacdes; (iii) diferentes tipos de postagem (imagem, texto, tema). Para
os cupons de desconto on-line, as sugestdes incluem: (i) diferentes plataformas de
divulgacdo, como midias sociais e mensagens em aplicativos; (ii) diferentes formas
de transmissdo da mensagem, que nao foquem exclusivamente no cupom em si, mas
também beneficios do servigo; (iii) aplicacdo automatica do desconto, sendo o e-mail
utilizado apenas para informar o seu recebimento do mesmo e n&o a necessidade de
sua ativacdo. Sobre a forga da marca, é sugere-se aprofundar estudos sobre: (i)
atributos relevantes capazes de definir marcas fortes e marcas fracas; (ii) testar a forga
da marca como variavel moderadora em outras relagbes e outros segmentos de

servigos que nao o servico de transporte privado via aplicativo.
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APENDICE | - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Pesquisa sobre aplicativos de transporte privado
Ol& participante,

Esta pesquisa é parte do trabalho de conclusio de graduagio do aluno Lucas Assis, orientando do
professor Jodo Carlos Neves de Paiva, do curso de Administragao da Universidade de Braslia (UnB).

A pesquisa tem como objetivo identificar sua percepgdo sobre os aplicativos de transporte pago € é
composta por B questdes, divididas em 3 sessdes. O tempo estimado de resposta € de 4 a 8 mnutos
€ nao existem resposias caras ou erradas.

Suz participagao na pesquisa & voluntéria e caso deseje esclarecer ddvidas, comentar ou conhecer
os resultados desta pesquisa, entre em contato pelo e-mail lucasassisb@notmal.com, por gentileza.

Todos os dados fornecidos s&o confidencials e com finalidade académica.
Desde ja muito cbrigado por sua participagao!

*Obrigatério

1. Vocé |4 utilizou algum aplicativo de transporte privado? *

Os aplicativos de transporte privado conectam passageiros a motoristas particulares por meio de

plataformas digitais disponiveis para smartphones. O passageiro solicita um motorista que realiza
seu transporte até o local de destino. Atualmente, os principais aplicativos disponiveis no Distrito

Federal sdo Cabify e Uber.

Marcar apenas uma oval.

() Néo Ir para a pergunta 19.

Ir para & pergunts 2.
Quando é o seu aniversario?

2. Indique conforme abaixo: *
Marcar apenas uma oval.

() 01jan-06fev Ir para & pargunta 3.

(:) 7 fev - 14 mar Ir para a pergunta 3.
() 15 mar - 20 abril Ir para a pergunta 3.
() 21 abril - 25 maio Ir para & pergunta 3.
() 26 maio-01 jul Ir para a pergunta 3.

) 02 jul - 06 age Ir para a pergunta 3.

) 07 ago- 11 sat Ir para & pergunta 3.

) 12 set- 1B out Ir para & pergunta 3.

(__.

16 out - 24 nov Ir para & pargunta 3.
() 25nov-31dez Ir para a pargunta 3.



Considere a situagao hipotética a seguir, que apresenta um e-mail
marketing da Uber, empresa de transporte privado atuante no
Distrito Federal.

Representagao de e-mail marketing da Uber

eeeco TIM 7 21:27 G o)
< All Inboxes (1) < 2
SCECEDGED > ED 4
D ¢

O G

\
7/
\
7
X
\
7/
\/
7\

X
X
X

X
X
X

N
X

A Uber tem um presente para
voce!
Insira o codigo abaixo e ganhe 25% de

desconto em suas duas proximas
corridas no Distrito Federal.

UBERBSB25

Solicite seu Uber e aproveite!

Vélido apenas para Uber X

N o

3. Considerando a situagdo acima, qual seu Interesse em solicitar um Uber X ao utilizar o
servigo de um aplicativo de transporte pago? *

Uber X - categoria mais simples entre os carros oferecidos pela Uber.
Marcar apenas uma oval.

Néo vou solicitarum ~ —  ~— — — ¢y ) Vou salicitar um
Uper —/ - S ) Uber

Ir para a pergunts 13.
Responda a pergunta a seguir.
4. Qual seu interesse em solicitar um Uber X ao utilizar o servigo de um aplicativo de
transporte pago? *

Uber X - categoria mais simples entre os carros oferecidos pela Uber.
Marcar apenas uma oval.

N&o vou solicitarum  — — — ~— ~— ) ) Vousolicitar um
wer ) O O O O O O yper

Ir para a pergunta 13.



Considere a situagao hipotética a seguir, que apresenta um e-mail
marketing da Cafiby, empresa de transporte privado atuante no
Distrito Federal.

Representagao de e-mail marketing da Cabify

eeeco TIM 7T 21:27 & o W

< All Inboxes (1) < >

@ cabify

A Cabify tem um presente para
vocél

[ CABFYBSB25 |

Valde apenas para Cabify Lite.

LA Available on the GET IT ON
& AppStore P Google play

A “

5. Considerando a situagdo acima, qual seu Interesse em solicitar um Cabify Lite ao utilizar o
servigo de um aplicativo de transporte pago? *

Cabify Lite - categoria mais simples entre os carros oferecidos pela Cabify.
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5 6 7

NBo vou solicitarum ~ — — — —y — — — Vou solicitar
Cabify — — — um Cabify

Ir para & pergunta 13
Responda a pergunta a seguir.
&. Qual seu interesse em solicitar um Cabify Lite ao utilizar o servigo de um aplicativo de

transporte pago? *
Cabify Lite - categoria mais simples entre os carros oferecidos pela Cabify.

Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 El 6 7

NBo vou solicitarum  —  — \ \ \ \ —y Vou solicitar
Cabify — — — — — — — um Cabify

Ir para & pergunta 13
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Considere a situagao hipotética a seguir, que apresenta uma
postagem no Facebook da Uber, empresa de transporte privado
atuante no Distrito Federal.

Representagao de postagem na pagina do Facebook

Va de Uber.
e S|

Legenda da foto: Pega agora mesmo seu Uber X #Uber

7. Considerando a situagdo acima, qual seu Interesse em solicitar um Uber X ao utilizar o
servigo de um aplicativo de transporte pago? *

Uber X - categoria mais simples entre os carros oferecidos pela Uber.
Marcar apenas uma oval

N8o vou solicitarum — — — — ~— ~—, ~ Vou solicitar um
Uber — — — — —_ — —_ Uber

Considere a situagao hipotética a seguir, que apresenta uma
postagem no Facebook da Uber, empresa de transporte privado
atuante no Distrito Federal. Em seguida, sao apresentados alguns
comentarios realizados na postagem por usuarios do servigo.

Representagao de postagem na pagina do Facebook

—_—




Comentarios da postagem

Uber
Curtir esta pagina

Pega agora mesmo seu Uber X #Uber

ot Curtic @ Comentar

Helena Rocha Adoro a Uber... Sempre funciona
perfeitamente e o servigo é exemplar!!
Curtir - Responder

9 Luan Kaigue N30 tenho 0 que reclamar, 0s

motoristas sempre chegam rapido e tudo funciona
de forma correta

Curtir - Responder

Paula Soletti £ tudo de bom, sempre tem balinha e
0s motoristas sdo atenciosos e educados.

Curtir - Responder

Morena Tete Quero dar os parabéns aos

motoristas... de forma geral s30 super gentis,
trabalhadores como nds...

Curtir - Responder

Danilo Foster Servigo top, sempre me levando onde
eu preciso de forma facil e barata!

Curtir - Responder

8. Considerando a situagao acima, qual seu Interesse em solicitar um Uber X ao utilizar o
servigo de um aplicativo de transporte pago? *

Marcar apenas uma oval.

N8owvousolicitarum — — — ~— — — — Vou solicitar um
Uber — ~—~ ~—~ - S S S Uber

Ir para a pergunta 13.

Considere a situagao hipotética a seguir, que apresenta uma
postagem no Facebook da Uber, empresa de transporte privado
atuante no Distrito Federal. Em seguida, sao apresentados alguns
comentarios realizados na postagem por usuarios do servigo.
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Representagao de postagem na pagina do Facebook

i
T e
T

Va de Uber.

Comentarios da postagem

Uber
Curtir esta pagina

Pega agora mesmo seu Uber X #Uber

ol Curtr @B Comentar

a e

H 52 6 5

Melena Rocha Estou com problemas no aplicativo e
ninguém me retorna. Aguardo ha dias por uma
solugdo, mas ninguém faz nada.

Curtr - Responder

Luan Kaique O motorista aceitou minha corrida,
ndo apareceu e depois de 15 minutos cancelou a
corrida, me deixando plantada esperando por
ee..

Curtr - Responder

Paula Soletti Me cobraram indevidamente, |4
mandel mensagem no inbox e no aplicativo e ndo
me respondem! Um absurdol!!

Curtr - Responder

Morena Tete Total desrespeito aos clentes,
mandei e-mail hé mais de um més e ndo obtive
respostal!

Curtr - Responder

Danilo Foster Muito decepcionado, 0 motorista
iniciou a viagem sem minha presencga no cCarmo e
agora estou sendo cobrado por um servigo que
nSo recebi,

Curtr - Responder
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9. Considerando a situagdo acima, qual seu Interesse em solicitar um Uber X ao utilizar o
servigo de um aplicativo de transporte pago? *
Marcar apenas uma oval.

NE&o vou solicitar um Y OO OO O O Vou solicitar um
Uber “— “— “— " S S Uber

Ir para a pergunta 13.

Considere a situagao hipotética a seguir, que apresenta uma
postagem no Facebook da Cabify, empresa de transporte privado
atuante no Distrito Federal. Em seguida, sao apresentados alguns
comentarios realizados na postagem por usudrios do servigo.

Representagao de postagem na pagina do Facebook

Viaje com tranquilidade
e conforto. V4 de Cabify.

Legenda da foto: Pega agora mesmo seu Cabify Lite #Cabify

10. Considerando a situagdo acima, qual seu Interesse em solicitar um Cabify Lite ao utilizar o
servigo de um aplicativo de transporte pago? *

Marcar apenas uma oval.

N&o vou solicitar um Y Y Y YOOy O Vou solicitar
Cabffy ./ ___/ ___/ ___/ _/ ./ ./ um Cabify

Ir para a pergunta 13.

Considere a situagao hipotética a seguir, que apresenta uma
postagem no Facebook da Cabify, empresa de transporte privado
atuante no Distrito Federal. Em seguida, sao apresentados alguns
comentarios realizados na postagem por usudrios do servigo.
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Representagao de postagem na pagina do Facebook

Viaje com tranquilidade el

— g - —

e conforto. Vade Cabify.  _ =~~~

Comentarios da postagem

@ Cabify
Curtir esta pagina

Pega agora mesmo seu Cabify Lite #Cabify

ole Curtic @B Comentar

Helena Rocha Adoro a Cabify... Sempre funciona
perfeitamente e o servigo é exemplar!!
Curtir - Responder
N Luan Kaigue N3o tenho o que reclamar, os
3 motoristas sempre chegam rapido e tudo funciona
de forma correta
Curtir - Responder
Paula Soletti £ tudo de bom, sempre tem balinha e
08 motoristas s30 atenciosos @ educados.
Curtir - Responder
Morena Tete Quero dar os parabéns aos
motoristas... de forma geral s30 super gentis,
trabalhadores como nds...
Curtr - Responder
Danilo Foster Servigo top, sempre me levando onde
&u preciso de forma facil @ barata.
Curtir - Responder

&
-
o
¢

|



11. Considerando a situagio acima, qual seu Interesse em solicitar um Cabify Lite ao utilizar o
servigo de um aplicativo de transporte pago? *
Marcar apenas uma oval.

Néowvousolictarum — — —y —y ) ) ) Vousolicitar
Cab -/ -/ -/ -/ -/ -/ -/ um Cabify

Ir para a pergunta 13.

Considere a situagao hipotética a seguir, que apresenta uma
postagem no Facebook da Cabify, empresa de transporte privado
atuante no Distrito Federal. Em seguida, sao apresentados alguns
comentarios realizados na postagem por usuérios do servigo.

Representagao de postagem na pagina do Facebook

Viaje com tranquilidade
e conforto. V& de Cabify. -

o e A e k.
o b v e
-

Comentarios da postagem

g
Curtir esta pégina

Pega agora mesmo seu Cabify Lite #Cabify

ols Curtic @ Comentar

Helena Rocha Estou com problemas no aplicativo e
ninguém me retorna. Aguardo hd dias por uma
solugdo, mas ninguém faz nada.

Curtir - Responder

% Luan Kaigue O motorista aceitou minha corrida,

Uil N30 apareceu e depois de 15 minutos cancelou a
corrida, me deixando plantada esperando por
ele..

Curtir - Responder

Paula Soletti Me cobraram indevidamente, j&
mandei mensagem no inbox @ no aplicativo @ néo
me respondem! Um absurdo!!!

Curtir - Responder

Morena Tete Total desrespeito aos clientes,
mandei e-mail hd mais de um més e n3o obtive
resposta!!

Curtir - Responder

Danilo Foster Muitc decepcicnado, o motorista
iniciou a viagem sem minha presenca no carro e
agora estou sendo cobrado por um servigo que
ndo recebi.

Curtir - Responder

12. Considerando a situagdo acima, qual seu Interesse em solicitar um Cabify Lite ao utilizar o
servigo de um aplicativo de transporte pago? *

Marcar apenas uma oval.

N&ovou solicitarum  —  ~— ~— —y —y ) ) Vou solicitar
caniy — ) L LI L L) L ymcabiy

Ir para & pergunta 13.



Dados Demogréficos

13. Qual(is) aplicativos de transporte privado vocé costuma utllizar? *

Margue todas que se aplicam.

] 99
[] Cabify

[ ] Easy

[] Televo

[] Uber

(] WillGo

[ ] Outro:

14. Com qual frequéncia vocé utlliza um aplicativo de transporte privado? *

Marcar apenas uma oval.
(") Uma vez a cada trés meses
(") Uma vez por més
(f) Uma vez a cada 15 dias
() Uma vez por semana
(f) Mais de uma vez por semana
() Uma vez por dia
(") Mais de uma vez por dia
15, Idade *
16. Sexo *
Marcar apenas uma oval.
() Masculino
(") Feminino
(:) Prefiro ndo declarar

17. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

C
C
-
C
C
C

Ensino fundamental
Ensino médio
Ensino superior cursando

)
)
)
) Ensino superior completo
)
)

18. Renda familiar mensal *

Soma da renda de todas as pessoas de sua familia gue vivemn com vocé.
Marcar apenas uma oval.

—

VN
o
(-
o
(-
/
\
/
\

) Até 1 saldrio minimo (até R§937,00)

Entre 1 e 3 saldrios minimos (entre R$837,00 & R$2.811,00)
Entre 3 e 5 saldrios minimos (entre R$2.811,00 e R$4.665,00)
Entre £ e 15 saldrios minimos (entre R$4.685,00 e R§15.055,00)

)
)
)
) Mais de 15 saldrios minimos (mais de R$15.055,00)

Pare de preencher este formuwério.
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Informagoes Demograficas

19. Idade *

20. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

\

() Feminino

() Prefiro ndo declarar

() Masculino

21. Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

(") Ensino fundamental
(") Ensino médio

(f) Ensino superior cursando
(") Ensino superior completo
(f) Pés-graduado

(") Mestre/Doutor

22. Renda familiar mensal *

Soma da renda de todas as pessoas de sua familia que vivem com vocé.

Marcar spenas uma oval.

(") Até 1 saldrio minimo (até R$937,00)

() Entre 1 e 3 saldrios minimos (entre R$937,00 e R$2.811,00)
(") Entre 3 e § saldrios minimos (entre R$2.811.00 e R$4.685,00)
() Entre 5 e 15 saldrios minimos (entre R$4.685,00 e R§15.055,00)
(") Mais de 15 saldrios minimos (mais de R$15.055,00)
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