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Resumo

O Marketing de Servigcos é um conjunto de estratégias que buscam gerar um valor ao servico e procuram
despertar interesse no cliente, além de atender as expectativas ou mesmo supera-las. Para isso, 0 Marketing
sofreu alteragdes e evolugdes ao longo do tempo, passando pelo Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0. Posteriormente,
surgiu o Marketing Mix de Servicos com os 7Ps (produto, praca, preco, promog¢ao, processo, ambiente fisico e
pessoas). A presente pesquisa teve como objetivo geral analisar quais aspectos influenciam na gestdo do
marketing de servicos e na percep¢do de qualidade dos servigos de mototéxi prestado na regido do Salgado. A
pesquisa é classificada como basica, exploratoria, descritiva e com métodos mistos. A metodologia utilizada
contou com método qualitativo, através de pesquisas bibliograficas e entrevistas em profundidade realizadas
com 5 mototaxistas, e o0 método quantitativo, através de formularios aplicados pelo Google Forms para
usuarios do servico na regido do Salgado-PA, de forma totalmente remota. Com os resultados da pesquisa
observou-se que 0s mototaxistas ndo possuem conhecimento técnico a respeito da necessidade e importancia de
utilizar préaticas como feedback ou divulgacdo nas redes sociais, ou vantagens que estes podem adquirir quando
h& a alianca com associa¢des gerando maior confianga por parte dos clientes a respeito do seu servico, assim
como outros aspectos que influenciam na melhoria do servico prestado por estes profissionais.
Palavras-chaves: Marketing de Servicos; 7Ps; Mototaxistas; Qualidade do Servi¢o; Consumidor.

Date of Submission: 12-02-2024 Date of Acceptance: 22-02-2024

I.  INTRODUCAO

Segundo Fair e Williams (1959), os transportes cumprem importante fungdo social. Eles permitem a
mobilidade das pessoas, estimulando a disseminacéo de informacdes e ideias. Além do mais, inter-relacionando-
se com a distribuicdo dos recursos, topografia e desenvolvimento do comércio, é um dos condicionantes da
distribui¢do da populag&o.

Em cidades onde ndo ha transporte coletivo, ou se ha, é extremamente escasso, a populacdo carece de
uma adaptacdo para que o deslocamento ocorra (CARDOSO,2008). Em virtude disso, surgiram meios de
transporte alternativos, como os mototaxis, que facilitam o transporte de pessoas e/ou mercadorias. O sucesso
desta modalidade tem a ver com rapidez, tarifas atrativas, bem como uma maior flexibilidade nos horarios de
atendimento (VASCONCELLOS, 2009). E o que vem ocorrendo na regido do Salgado, estado do Par4, Brasil.

Nos ultimos tempos, o campo de servigos tem se fortalecido de forma acelerada no mundo inteiro,
correspondendo hoje cerca de 70% do PIB brasileiro conforme a Agéncia Brasil, sendo também o maior gerador
de empregos e renda no pais. Mas antigamente, os servi¢os ndo tinham um valor relevante no mercado, sendo
ponderados apenas como um adicional que n&o acrescentava tanto valor a sociedade (GRONROQOS, 2006).

Neste contexto, esse ramo de prestacdo de servicos tem hoje uma importancia impar para a economia
do municipio, pois além de gerar empregos e renda, também atende as necessidades da populagdo em geral.
Entretanto, existem aspectos que estdo intrinsicamente relacionados a qualidade dos servicos prestados. Sabe-se
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que a qualidade do servigo prestado é essencial, entretanto entender a escala dessa qualidade e a forma como os
consumidores a veem é de extrema importancia, nesse sentido temos a Escala SERVQUAL proposto por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), cuja ideia é determinar a qualidade do servico através da identificacdo
dos gaps que existem entre a expectativa e percep¢do do servico prestado.

Sendo assim, dentro do cenario em questdo, 0 marketing passa a ser uma ferramenta fundamental para
que se possa analisar o cenario do mercado e as expectativas dos consumidores para que se possa atendé-las.
Giuliani (2003) entende o marketing como um acoplado de esforcos estratégicos capazes de serem utilizados
para a adaptacdo do produto ou servigo as mudancas dentro da sociedade, a fim de atender o mercado.

O presente trabalho veicula o marketing de servicos como um utensilio estratégico que deve ser
utilizada pelas empresas que atuam no setor da prestacdo de servicos e que buscam oferecer ao consumidor uma
qualidade melhor. Sendo assim, o marketing de servicos destoa do marketing de bens, tendo em vista que 0s
servicos ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados (KOTLER; KELLER, 2006). Devido a
essas peculiaridades, 0 mix de servicos conta com outras 3 Ps, além dos 4 Ps propostos no marketing de bens, os
outros trés elementos estdo ligados ao ambiente fisico, o processo das atividades e as pessoas (ZEITHAML,;
BITNER, 2003), formando assim os 7Ps.

Neste sentido, o presente trabalho busca averiguar se ha uma gestdo do marketing de servigos dessa
classe na regido do Salgado, identificando se ocorre uma preocupacao por partes dos prestadores desses servi¢os
de mototaxi, quanto aos aspectos citados e se existe o conhecimento acerca dos 7Ps do marketing de servigos e
da percepcdo da qualidade dos servigos, os quais podem influenciar diretamente na melhoria da experiéncia com
este servi¢o. Portanto, o problema de pesquisa a ser investigado serd: De que forma ocorre a gestdo do
marketing de servicos e a percepg¢ao de qualidade dos servicos prestados de mototéxi na regido do Salgado -PA?
Logo, o objetivo geral desta pesquisa €é: analisar quais aspectos influenciam a gestdo do Marketing de Servigos e
a percepgdo de Qualidade dos Servigos de mototdxi prestado na regido do Salgado.

1. REFERENCIAL TEORICO
Uma breve discusséo sobre o historico do Marketing e sua evolugéo ao longo do tempo

O marketing de servi¢os ganhou destaque nos estudos académicos a partir da década de 1960, com um
foco inicial na distribuicdo de servicos (CRONIN, 2003). Kotler (1995) atribui a Shostack (1977) uma mudanca
crucial na perspectiva do marketing de servicos com seu artigo "Breaking free from product marketing". Esta
visdo é corroborada por Brown, Fisk e Bitner (1994), que veem o artigo de Shostack como um divisor de aguas.
Com o aumento das pesquisas na area, surgiram conceitos fundamentais sobre a natureza e caracteristicas dos
servicos e sua relagdo com o marketing.

Gronroos (1984) é um dos pesquisadores mais influentes nessa area, sendo responsavel pelo primeiro
modelo integrado de qualidade de servicos. Seus conceitos iniciais de qualidade em servicos dividem-se em
qualidade técnica e qualidade funcional. As publicagdes de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988), e
Parasuraman, Berry e Zeithaml (1991) foram fundamentais para a evolucdo do marketing de servicos. O modelo
de lacunas ou gaps de qualidade apresentado por eles em 1985, posteriormente, evoluiu para a Scala Servqual,
um instrumento para a mensuracdo da qualidade dos servicos (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988).

Apos a criagdo da escala Servqual, diversos estudos buscaram refina-la (PARASURAMAN; BERRY;
ZEITHAML, 1991; PARASURAMAN; ZEITHAML E BERRY, 1994). Seth, Deshmukh e Vrat (2005)
revisaram 19 modelos de qualidade de servicos publicados entre 1984 e 2003, concluindo que ndo ha um
consenso sobre um modelo integralmente aceito, apesar das semelhangas entre eles. Entretanto, a maior parte
destes modelos séo derivados do Servqual, destacando sua relevancia nos estudos e no meio empresarial.

Autores como Martin (1999) e Laing et al. (2002) apontam a interdisciplinaridade e o desenvolvimento
tecnoldgico, incluindo a expansdo da internet, como fatores para o rapido crescimento deste campo. Outros,
como Brown, Fisk e Bitner (1994), atribuem a expanséo ao intercambio entre 0 meio académico e empresarial, 0
carater interdisciplinar da literatura e sua disseminagdo em diferentes paises. Cronin (2003) sugere que, apesar
da grande expansdo do campo, ainda ha espago para crescimento e pesquisa, especialmente em entender melhor
0 processo decisério do consumidor em relagdo aos servicos e analisar o valor agregado pelos servigcos aos
produtos. Segundo o autor, é necessario expandir o foco para além da percep¢do da qualidade dos servicos pelo
consumidor.

As adaptacgdes do marketing ao longo do tempo: Marketing 1.0

Durante a primeira era do Marketing, focada na industrializacdo e na produgdo em massa, 0S
consumidores tinham papel passivo, e o marketing focava na venda de produtos padronizados. Esta fase,
conhecida como "Era Ford", visava alcancar o mercado de forma ampla, focando somente nas caracteristicas e
funcionalidades do produto (KOTLER, 2010).
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Os consumidores tinham que se adaptar aos produtos disponiveis, produzidos em larga escala para
reduzir custos e permitir aquisicdo por mais pessoas. O marketing visava gerar demanda para estes produtos. As
praticas de gestdo de produtos da época podem ser resumidas nos 4Ps de McCarthy: Produto, Preco, Promocéo e
Ponto de distribuicdo (KOTLER, 2010).

No entanto, a crise do petréleo na década de 1970 afetou fortemente a economia ocidental, e a
demanda por produtos tornou-se mais complexa na década de 1980, com o crescimento econdmico de paises
emergentes. Com isso, 0s 4Ps de McCarthy ja ndo eram suficientes para atender a nova realidade de mercado.

As adaptagdes do marketing ao longo do tempo: Marketing 2.0

A segunda fase do Marketing, conhecida como Marketing 2.0, surgiu nos anos 1970 e 1980, focando na
satisfacdo e retencdo de clientes, em meio a evolucdo tecnoldgica e uso da internet. Com consumidores mais
informados e exigentes, as empresas passaram a tentar entender e atender suas necessidades (KOTLER, 2010).

Diante da crise do petréleo e estagnacdo econémica, foi necessario segmentar o mercado, desenvolver
melhores produtos e criar demanda em tempos dificeis. Neste contexto, foram adicionados aos 4Ps originais
novos "Ps" - pessoas, processo, provas fisicas, opinido publica e poder politico, mas o Marketing 1.0 ainda
manteve sua presenca (Kotler, 2010).

Com a virada para a era do computador e da internet nos anos 1990, a informacdo se disseminou
rapidamente, tornando os consumidores ainda mais informados e conectados (KOTLER, 2010). O foco do
marketing passou a ser ndo apenas o0 consumidor, mas suas razdes e emocdes, dando origem a conceitos como
marketing emocional, marketing experimental e valor de marca. Porém, diante de novos desafios, como
recessdo, cuidados ambientais, midias sociais e globalizagdo, o marketing precisou se reinventar mais uma vez,
dando inicio a era do Marketing 3.0.

As adaptagdes do marketing ao longo do tempo: Marketing 3.0

O Marketing 3.0, concebido na Asia em 2005, foi apresentado por Philip Kotler e Hermawan
Kartajaya, focando em valores humanos e espiritualidade (KOTLER, 2010). Nessa fase, consumidores séo
vistos como seres complexos buscando experiéncias significativas e modelos de neg6cios que satisfagam seu
lado espiritual.

Os profissionais de marketing, em um mundo mais complexo, devem buscar além do prego, local de
venda, promocao, e qualidade do produto (KOTLER, 2000). Todas as trés fases do marketing coexistem, porém
0 3.0 se diferencia pelos niveis de relagdo e engajamento com o consumidor (KOTLER, 2010).

A era do Marketing 3.0 é de participacdo e criacdo, onde consumidores contribuem para o
desenvolvimento de produtos e estratégias de marketing das empresas (KOTLER, 2010). Essa fase encoraja a
colaboracdo, respeitando diferengas culturais e outros fatores influentes. Além disso, a tecnologia permitiu a
criacdo de novas experiéncias e a transformacéo dos consumidores em "prosumidores” (KOTLER, 2010).

A utilizacdo da internet como meio para estreitar relagbes com clientes permitiu a combinacdo do
marketing tradicional com ferramentas digitais, dando origem ao marketing digital (REEDY; SCHILLO;
ZIMMERMAM, 2001). Assim, o Marketing 3.0 reflete mudangas no comportamento e atitudes dos
consumidores, onde empresas buscam se diferenciar por seus valores.

As adaptacdes do marketing ao longo do tempo: Marketing 4.0

O Marketing Digital, ou Marketing 4.0, marcou a expansdo empresarial utilizando midias tradicionais e
digitais. Segundo Kotler (2010), os meios digitais influenciaram os comportamentos dos consumidores e
produtores, refletindo no marketing, que agora foca mais no tipo de consumidor e na relacdo bilateral com ele.

De acordo com Torres (2009), as transformacdes sdo devidas a evolugdo social, permitindo maior
respeito e protecdo ao consumidor. O surgimento da internet abriu portas para expressdes individuais e coletivas
sem mediacdo. Vaz (2010) defende que empresas que mantém um didlogo mais proximo com seu publico
conseguem identificar e oferecer o que os clientes buscam, tendo vantagem sobre os concorrentes. Ele indica
que os consumidores atuais querem ter poder de escolha e usar ferramentas online para facilitar suas compras.

Torres (2009) divide o marketing digital em segmentos como marketing de contetdo, marketing viral,
marketing de midias sociais, e-mail marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e monitoramento. A
escolha correta do segmento a ser utilizado é crucial. Cavallini (2008) destaca a importancia do Marketing
Contextual, que envolve levar o produto ao consumidor através da internet. A medida que a tecnologia avanca, a
interacdo entre marca e consumidor se torna mais real.

Kotler (2010) e Cavallini (2008) concordam que a interatividade é intensificada através da midia digital
expressiva, como as redes sociais, que permitem uma maior interferéncia do consumidor. Além disso, monitorar
os resultados e aproximar-se dos consumidores tornou o marketing digital essencial para qualquer campanha.
Portanto, com o crescimento da internet, é vital inclui-la no planejamento de marketing e criar acGes efetivas. O
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marketing digital ndo apenas serve ao consumidor online, mas eleva o nivel do marketing na era digital,
coletando dados dos consumidores para criar campanhas mais eficazes e relevantes.

O Marketing Digital fideliza clientes, permitindo feedback rapido e construcdo de relacionamentos. Ele
adota uma visdo baseada no comportamento do consumidor, considerando-0 0 centro da internet. Segundo
Torres (2009), as pessoas na internet buscam relacionamento, informag&o, comunicagéo e diversdo, gerando a
necessidade de uma estratégia de marketing baseada em relacionamento.

MARKETING DE SERVICOS

O marketing identifica e satisfaz as necessidades dos consumidores de forma lucrativa, excedendo suas
expectativas (KOTLER e ARMSTRONG, 1995; OGDEN, 2002). Além disso, 0 servico € uma agdo ou
desempenho, frequentemente intangivel, que pode estar vinculado ou ndo a um produto tangivel (BERRY e
PARASURAMAN, 1995; HOFFMAN e BATESON, 2003; KOTLER e KELLER, 2006; GRONROOS, 2006).
Para oferecer servicos, é vital treinar as pessoas para atender ou exceder as expectativas dos consumidores.

Servigos podem ser experiéncias vivenciadas e podem incluir ou ndo a transferéncia de um bem (LAS
CASAS, 2002). Atualmente, a sociedade estd cada vez mais focada em servicos (GRONROOS, 2004;
FITZSIMMONS, 2000). O crescimento do setor de servicos é devido a mudancgas demograficas, tecnoldgicas e
socioecondmicas, e a demanda por melhor qualidade de vida (GIANESI, 1996).

Para captar e reter clientes, as empresas precisam planejar constantemente e tomar decisdes que
moldem o mix de marketing, incluindo produto, preco, praga, promogdo (4P's) e, no caso de servicos, pessoas,
evidéncia fisica e processos (7P's) (KOTLER, 2000; KOTLER e KELLER, 2006; LOVELOCK e WIRTZ,
2006).

Os 7ps do Marketing de servigos

Para que um servico possa ser comercializado, ndo basta apenas definir caracteristicas como
embalagens, qualidade, marcas etc. dever ser também definido como seré feito o servi¢o, onde e por quem serd
realizado o trabalho em questdo. Em vista disso, se utilizado de forma correta, respeitando as suas etapas, a
estratégia dos 7Ps podem ser responséaveis por oferecer um servigo eficaz e consequentemente gerar satisfagdo
no consumidor (LAS CASAS, 2006).

Para que haja uma maior satisfacdo, é necessario que o cliente perceba o servi¢o sendo executado de
forma correta, assim, fazendo com que este possa ver o nivel do servico oferecido pela empresa. No geral, 0s
consumidores criam expectativas em relagcdo ao servico que irdo receber e que este possa atender as suas
necessidades. Logo, se as suas expectativas ndo forem alcancadas, pode haver uma mé experiéncia com a
empresa (COBRA; ZWARG, 1986; LAS CASAS, 2006).

Lovelock, Wirtz ¢ Hemzo (2011) descreveram que os 7 P“s do composto de marketing de servigos,
fazem parte do conjunto de varidveis que representam as decisGes gerenciais de marketing que viabilizam a
criacdo de estratégias viaveis, voltadas ao atendimento das necessidades dos clientes de modo rentavel em um
mercado competitivo. Os 7 P*s sdo:a) Produto: criar um conceito de servico que possa oferecer uma satisfagcdo
maior aos clientes em relagdo a concorréncia e assim gerar valor significativo;b) Praca: oferecer um local que
possa agilizar as entregas e que possa oferecer praticidade para o cliente;c) Prego: € um mecanismo utilizado
para gerar receita e cobrir os custos. A estratégia de preco é afetada por fatores sociais e econdmicos;d)
Promocao: é responsavel por trés papeis fundamentais: destacar informagfes sobre produtos e servigos; gerar
interesse do publico alvo quanto o produto; e estimular a agir em momentos especificos;e) Processo: para
agradar os clientes é necessario planejar, elaborar e implementar processos eficazes, caso contrario pode gerar e
experiéncias frustrantes e perda de tempo;f) Ambiente Fisico (physical environment): um ambiente bem
organizado, funcionarios com vestimenta adequada e padrdo e boa localizagdo, indicam um servico mais
eficiente;g) Pessoas: funcionarios bem estruidos, que saibam se comunicar bem com os clientes, que possam
oferecer informacdes corretas e necessarias, representam vantagem competitiva.

A definicdo de servigos consiste basicamente em um produto que supre as necessidades do consumidor,
formando uma variedade de servicos que ajudam os consumidores a usar um determinado produto de forma
eficaz. Atualmente, estamos em uma era em que 0 tempo é extremamente importante para os clientes. Sendo
assim, eles optam por empresas que disponham de horérios de atendimento flexiveis, mesmo que isso acarrete
um valor final mais alto, 0 que importa é que suas necessidades sejam satisfeitas (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) ressaltam que quanto maior o tempo da fidelizagdo de um
determinado cliente, torna-se ainda mais lucrativo té-lo como cliente e atendé-lo. Os autores assinalam quatro
fatores que provocam o crescimento do lucro, sendo eles:a) crescimento no ndmero de compras: pode ser dar
pelo fato de consumidores empresariais estarem comprando mais; aumento no nimero de pessoas nas familias;
acréscimo na renda;b) reducéo do custo operacional: de forma sucinta, consumidores que tém experiéncia, ndo
exigem uma grande assisténcia e praticam menos erros durante 0s processos operacionais;c) indicacoes: se da
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basicamente por consumidores que recomendam 0 Servico para outras pessoas, torna-se entdo em uma
propaganda gratuita, gerando o crescimento de clientes sem aumentar os custos com propagandas;d) precos
mais elevados: os clientes que ja sdo fidelizados pagam os precos determinados por estarem satisfeitos com os
servicos, logo, quando precisam pagar mais alto, independente do motivo, isso ndo se torna algo ruim.

Entretanto, é necessario abordar também, os motivos que geram a perca de um cliente, sendo eles: ma
prestacdo de servigo, erros de faturamentos; caréncia de conhecimento; precos acima da média; inconveniéncia
de local e/ou horério de funcionamento; espera excessiva pelo servico, e concorréncia com melhores condigdes
de atendimento (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

As empresas que possuem como meta principal a fidelizaco de seus clientes, ganham notoriedade e
apresentam um diferencial em relacéo a seus concorrentes (HOFFMAN; BATESON; IKEDA; CAMPOMAR,
2012). Hoffman (2012) diz que, para a fidelizacdo de clientes, as praticas mais eficientes sdo:a) sustentar uma
perspectiva adequada: isso significa que satisfazer as necessidades dos consumidores é prioridade. Além disso,
é importante que os colaboradores lembrem que cada cliente possui suas particularidades e expectativas e € isso
que iré definir a performance dos funciondrios. Para isso, a boa comunicacdo torna-se determinante;b) guardar
lembrancas sobre os clientes: manter contato ap6s a venda, enviar novas promogdes, fazer um feedback a
respeito dos servicos prestados. A finalidade é expor que a empresa possui interesse no bem-estar do
consumidor;c) aprimorar a confiabilidade dos relacionamentos: oferecer garantia em relacdo ao pés-venda,
esclarecer davidas ap6s a compra, possuir boas referéncias no mercado;d) supervisionar o desenvolvimento da
prestacdo de servico: trata-se de procurar saber as opinides dos consumidores durante o processo do servico,
gerando a percepgdo de confianca e favorecendo a manutencdo dos clientes;e) assisténcia ao cliente: oferecer
0s subsidios necessarios para o uso correto do servi¢o ou produto, a fim de impedir problemas futuros. Sempre
que o consumidor necessitar de assessoria com problemas ou duvidas, é preciso mostrar-se disposto a solucionar
0 problema.

GESTAO DO MARKETING DE SERVICOS E A PERCEPCAO DA QUALIDADE PRESTADA
Mix de servicos

O conceito de marketing-mix, inicialmente voltado para fast consumer goods, envolve a unido de
quatro varidveis estratégicas - Product, Price, Place, Promotion - conhecidas como os 4P's. Sua elaboragdo
depende da combinacdo e decisdo de diferentes fatores (MCCARTHY 1960).

Os servicos, por possuirem caracteristicas peculiares como inseparabilidade, perecibilidade,
variabilidade e simultaneidade, necessitam de estratégias adaptadas (Bernard Booms e Mary Bitner, 1981). Para
alcancar seus objetivos em mercados-alvos, as empresas se apoiam em um mix de ferramentas, o marketing-
miXx, cujo nimero de possiveis estratégias é infinito (Kotler, 1998; MCCARTHY, 1960).

Uma nova estratégia observada em muitas empresas € a busca por parcerias. Um exemplo é a
colaboracéo entre as marcas LG e Prada em 2007, que respondeu a crescente dominacdo da Apple no segmento
de smartphones. O novo smartphone LG Prada, fruto da parceria, resultou em mais de 1 milhdo de unidades
vendidas globalmente, destacando-se no segmento premium (Revista Exame, Mundo do Marketing). Além
disso, inovagBes podem ser embasadas em andlises quantitativas e/ou qualitativas, cujos objetivos sdo,
respectivamente, generalizar informagbes quantificaveis e entender fenémenos através de uma estratégia
indutiva (AAKER et al, 2004).

Qualidade dos servicos

Kotler (1980) destaca que a satisfacdo e a lealdade dos clientes podem transforma-los em divulgadores
da empresa. Em particular, para pequenas empresas, 0 boca a boca pode ser um meio eficaz de
propaganda.Vavra (1993) ressalta a importancia da qualidade em relacdo ao preco do servigo para manter a
fidelidade do cliente. E crucial entender os custos fixos e variaveis para definir um preco que seja rentavel e
aceitavel pelos clientes.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propdem um modelo de qualidade de servico baseado em 5
gaps:1: ldentificacdo correta da expectativa dos clientes, para evitar divergéncias entre o que o prestador
acredita que o cliente espera e a real expectativa do cliente; 2: Disponibilidade de recursos e ferramentas para
captar as expectativas dos clientes e se adaptar as mudancas de mercado; 3: Especificacdes e habilidades
necessarias para a prestacdo do servico, que influenciam diretamente na percep¢do do consumidor; 4:
Comunicacdo efetiva entre o prestador de servi¢o e o consumidor, para que haja correspondéncia entre o que €
divulgado e o que € entregue; 5: Correspondéncia entre 0 que o consumidor espera e o que lhe é efetivamente
entregue, sintetizando os quatro aspectos anteriores.

1. METODOLOGIA
Utilizou-se uma abordagem mista de pesquisa, combinando métodos qualitativos e quantitativos
(GOLDENBERG, 1997; MINAYO, 2001). Entrevistas semiestruturadas permitiram a coleta de dados
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qualitativos, explorando aspectos da realidade ndo quantificaveis (GIL, 2006). Por outro lado, questionarios
fechados possibilitaram a coleta de dados quantitativos, que retratam objetivamente o publico-alvo (GIL,1999).
Ambos os métodos foram aplicados remotamente devido as restricdes da pandemia de COVID-19.

Inicialmente, conduziu-se uma pesquisa bibliografica para familiarizacdo com o tema (FONSECA,
2002). Em seguida, a pesquisa de campo coletou informagdes diretamente do pablico-alvo, utilizando a técnica
de Survey (SANTOS, 1999). As entrevistas e questionarios foram baseados nos 7Ps e na Escala SERVQUAL,
respectivamente, coletando dados inicialmente qualitativos que foram posteriormente transformados em
quantitativos.

Neste sentido, a pesquisa foi realizada na regido do Salgado, situada na regido nordeste do estado do
Para (Brasil). As entrevistas foram feitas com 5 mototaxistas da cidade de S3o Jodo de Pirabas e os
questionarios foram respondidos por usudrios das cidades de Sdo Jodo de Pirabas, Capanema, Primavera,
Quatipuru e Salinopolis.

Quadro 1 - informag@es sobre os mototaxistas entrevistados.

Nome Ficticio Idade Género Escolaridade Carteira de Participam de
Habilitacdo associagéo
Edielson 35 Masculino Ensino Médio Completo Sim Sim
Santos
Augusto Silva 37 Masculino Ensino Médio Completo Sim Nao
Adriano Reis 29 Masculino Ensino Médio Completo Sim Né&o
Diego Rosério 33 Masculino Ensino Médio Completo Sim Nao
Odiel 46 Masculino Ensino Médio Completo Sim Sim
Assuncéo

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Ja com relacdo aos questionarios, a amostra final ficou em 73 respondentes. Em sua maioria 0s Usuarios
que utilizam o servigo de mototaxi sdo mulheres (44 sdo mulheres e 29 sdo homens). Dentre 0s usuarios que
responderam ao questionario, as pessoas que estdo na faixa etaria de 21 a 30 anos sdo as que mais utilizam este
servico, 42 se encontram nesta faixa etéria. Seguido pelas de 31 a 40 anos que foram responséveis por 13
respostas e as de até 20 anos que correspondem as 11 respostas. E as de 41 a 50 e 51 a 60 somam
respectivamente 5 e 2 respostas. Ndo houve respostas advindas de pessoas com mais de 60 anos.

Dentre os usuarios que responderam ao questionario 25 sdo estudantes e sdo a categoria com maior
namero de respostas. Logo em seguida vem os autbnomos, que constam 12 respostas, seguidos por professores,
auxiliares, comerciantes e funcionarios publicos, que aparecem cada um com 5 respostas. Analista e técnicos de
enfermagem somam 4 respostas, sendo 2 para cada um. E por fim, advogado, atendente, contadora, corretor de
imdveis, farmacéutico, gerente, jogador de futebol, modelo, musico, nutricionista, radiologista e taxistas somam
12 respostas, sendo uma corresponde a cada profissao.

Quanto ao grau de escolaridade, as pessoas que possuem até o ensino médio completo somam 50
respostas, sendo a maioria dos usuarios que responderam ao questionario. Seguido por 18 pessoas que possuem
0 ensino superior. Logo em seguida estdo especializagdo ou MBA completo e doutorado completo
respectivamente com 3 e 2 votos. E em relacdo a renda 34 pessoas possuem uma renda de até 1 salario minimo.
Logo em seguida, com 30 pessoas aparece a categoria de 2 a 3 salarios minimo. Por Gltimo, aparecem as
categorias que variam de 4 a 6 salarios minimos e de 7 a 9 salarios minimo com 6 e 3 votos respectivamente.

Andlise dos dados

Para analisar os dados das entrevistas, estes foram copiados e colados da plataforma WhatsApp para
um documento em word e aquelas informagdes que estavam em forma de audio foram todas transcritas para um
documento (ver APENDICE A), o qual foi observado, categorizado, marcado (grifado), além de serem feitas
anotacdes sobre elas por ordem de importancia para o tema investigado que sdo os 7Ps da gestdo do marketing
de servigos.

Na sequéncia foi montado o questionario (ver APENDICE B) no google forms e passado para 73
usuarios de mototéxis, baseado no conceito das variaveis da escala SERVIQUAL (Tangibilidade/
Confiabilidade/ Presteza/ Seguranca/ Empatia). As respostas foram compiladas e mensuradas matematicamente
e graficamente, gerando os graficos dos resultados a seguir.

Analise sobre o Produto

Esta categoria representa o “P” denominado Produto, que consiste em criar um conceito de servigo que
possa oferecer uma satisfagdo maior aos clientes em relacdo a concorréncia e assim gerar valor significativo
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).
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Ao longo das entrevistas, nota-se a preocupacdo dos motos taxistas em possuir um diferencial, alguns
optam por uma atencdo maior com o seu veiculo, outros com o cliente, mas os 5 entrevistados possuem suas
preocupacles e as colocam em pratica com o intuito de possuirem um diferencial, assim, agregando valor ao
Seu servigo, para que nao seja apenas uma viagem, mas para que ao fim da corrida o usuario possa sentir que
houve algo diferente, conforme estes comentarios:

“Tento dar uma ateng¢do especial pra cada um, se eu vejo que é uma idosa por exemplo, vou mais
devagar, se eu vejo que o cara ta com pressa, tento ir mais rapido e assim vai.” Edielson Santos.

“As pessoas dizem que a minha moto esta sempre brilhando.” Augusto Silva.

Observa-se nos comentarios que os mototaxistas estdo preocupados com a cliente, seu estado e em
atender suas necessidades, que neste caso esta ligada ao fato de ser idosa, ou do cliente estd com pressa para
chegar ao seu destino, prestando um servico personalizado e com gentileza. Portanto para que o P do Produto
ocorra com uma gestdo eficiente na visdo dos mototaxistas eles devem conhecer bem seu cliente e suas
necessidades particulares para adaptar o servico aos mesmos.

Andlise sobre a Praca

Esta categoria representa o “P” denominado Praga, que ¢ tido como a distribui¢do (praga) que abrange
tudo que a organizacgdo faz para disponibilizar seus servi¢os a disposi¢do do cliente-alvo. (KOTLER, HAYES e
BLOOM, 2002).

Dos 5 entrevistados, atualmente nenhum trabalha com mercadinho ou lanchonetes através de parcerias,
onde dois nunca pensaram na possibilidade, um desistiu pela baixa remuneragdo e os outros dois ndo souberam
explicar o motivo de ndo terem dado continuidade. Além disso, nenhum deles possui ponto fixo em
estabelecimentos comerciais. Segundo os autores Osterwalder e Pigneur (2011) as parcerias podem ser
divididas em 4 modelos, onde um deles € a Alianca estratégica entre ndo competidores. Isto é, onde os dois
podem se ajudar e nenhum oferece risco ao outro.

Em uma cidade de pequeno porte como Sé&o Jodo de Pirabas, é fundamental o fechamento de parcerias,
pois através dela hd um ganho extra, além de abrir a possibilidade de criagdo de um ponto fixo onde os moto
taxistas poderdo obter renda da parceria, bem como dos futuros clientes que passam por aquele local, fazendo
com que estes moto taxistas que ndo possuem ponto fixo finalmente possam ter a sua praga, como nota-se nos
comentérios abaixo:

“Ja tentei, mas ndo deu certo porque a lanchonete queria pagar 2,50 na corrida e eu cobro 5,00 reais,
até uns 4,00 ou 3,50 reais dava, mas 2,50 é pouco.” Augusto Silva

“Ponto fixo ndo, pois tem lugar que so é movimentado em umas horas do dia, por isso eu fico de
manhd na feira e comercio e de noite nas pragas.” Odiel Assuncéo.

Faz-se necessario que o moto taxista possa conversar com o dono do estabelecimento para que este
veja quais sdo os custos dos mototaxistas e quais sdo os beneficios que ele ird adquirir quando fechar a parceria
com o mototaxista, para que ambos possam estar satisfeitos com os ganhos.

Andlise sobre o Prego

Esta categoria representa o “P” denominado Preco, que ¢ basicamente a soma em dinheiro que o
usuario deve pagar para receber o produto ou servigo em conjunto com quaisquer outros custos ndo financeiros,
como por exemplo o tempo, negociacgdo, conveniéncia, etc. (KOTLER, HAYES e BLOOM, 2002).

Dentre os entrevistados, nenhum disse que estava recebendo uma baixa remuneracdo, dois falaram que
estava razoavel, além de trés que comentaram sobre o preco estar bom e que entendiam as condicdes
econdmicas das pessoas na cidade, ou seja, desmontaram uma satisfacdo com a remuneracao do seu servico. Em
relagdo a corridas para outras cidades, nota-se que estes profissionais utilizam uma tabela empirica, onde grande
parte dos profissionais de comum acordo chegaram em um preco médio para corridas com destino em outras
localidades mais afastadas.

Andlise sobre a Promocao

Esta categoria representa o “P” denominado Promogéo, refere-se a qualquer atividade que informam os
méritos do servico, fazendo com que os clientes possam ser convencidos a adquirir o servigo (KOTLER,
HAYES e BLOOM, 2002).

Dos 5 entrevistados, 100% ja utilizaram o cartdo como forma de promoc¢édo do seu servigo, e um dos
motivos apontado pelos mesmos para a descontinuidade, é o custo que estes possuem para a aquisicdo dos
cartdes, além da falta de empatia de alguns clientes que descartam o cartdo até mesmo nas ruas. Um dos
entrevistados afirma que conseguiu ver a diferenca no nimero de ligagGes apés a utilizagdo do cartéo.

Séo diversos os beneficios que a internet trouxe para o marketing, entre eles esta custos menores e a
grande eficiéncia na distribuicdo de midias e informacGes para as pessoas (TURBAN et al., 2000).
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“Ja tentei usar cartdo, mas é caro e as pessoas jogam ele na rua, acho falta de respeito com a gente.” Edielson
Santos.

“Infelizmente ndo posso opinar jd que eu ainda ndo experimentei utilizar esse recurso”. Diego Rosario.

“Fu usei cartdo uma vez, senti até que me ligaram mais vezes, mas ele acaba rapido e é muito caro fazer com
frequéncia.” Augusto Silva.

Levando em conta os custos com cartdes, e 0 seu descarte, é de fundamenta importancia que os
mototaxistas possam desenvolver um folder, com seu nimero para contato, nome, localizacdo de atuacéo,
horario de expediente e até mesmo a sua logomarca, pois assim este profissional ird ter como custo apenas a
criacdo, e a distribuicdo podera ser feita através das midias sociais alcangando um ndmero maior de pessoas.

Analise sobre o Processo

Esta categoria representa o “P” denominado Processo, envolve os procedimentos, mecanismos € o
roteiro efetivo das atividades pelas quais o servico é executado (ZEITHAML e BITNER, 2003). Dentre os 5
entrevistados, nunca, nenhum fez um feedback a respeito de como esta sendo feita a corrida, onde o usuario
teria a chance de dizer quais pontos estdo bons e € preciso continuar assim e onde este profissional poderia
melhorar, como podemos notar nas afirmagoes:

“Nunca perguntei pra ninguém como estd sendo a minha corrida, mas vou tentar fazer mais isso.” Edielson
Santos.

“Nunca perguntei para os clientes como estd meu servigo”. Adriano Reis.

“Nunca perguntei, mas os passageiros geralmente fazem alguns elogios.” Odiel Assungao.

Na Administragdo, feedback € o procedimento que analisa informagdes a respeito de uma pessoa sobre
0 desempenho, conduta, eventualidade ou acdo executada por essa pessoa, com o intuito de orientar, reorientar
e/ou estimular uma ou mais a¢des com fins de melhoria, sobre as a¢des futuras ou executadas anteriormente
(COSTA, 2009). Logo, para que este prestador possa corrigir seus erros, ou mesmo manter 0s seus pontos
fortes, é de fundamental importancia dar inicio ao feedback.

Anélise sobre o0 Ambiente Fisico

Esta categoria representa o “P” denominado Place, que traduzido para o portugués trata-se do lugar ou
ambiente fisico, é onde o servigo é executado e onde a corporacgdo interage com o cliente, assim como qualquer
componente tangivel que favorece a performance ou a comunicacdo do servico (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Estes apontam que com estas caracteristicas, fica mais facil a identificacdo destes por partes dos
usuarios. O uniforme é um padrdo de vestuario usado por membros de uma dada organizacdo que tem como
caracteristica um vestuario idéntico, de mesma forma, aspecto, tipo, padrdo, valor, natureza, que ndo sofre
alteragdo nem sofre variagGes cujas caracteristicas ou propriedades sdo semelhantes (FERREIRA, 1986).

“Sempre busco usar a camisa com o nome de moto tdxi, além de sapato e cal¢a.” Odiel Assuncéo.

“Uso sempre uma camisa com identificagdo e é bom ser uma cor chamativa, além de sapato e cal¢a.” Adriano
Reis.

“Sempre procuro manter ele limpo, eu mesmo lavo.” Edielson Santos.

Mesmo que 0s mototaxistas ndo tenham exatamente o mesmo uniforme, nota-se um padrdo, onde na
sua grande maioria possui uma cor chamativa, mangas compridas e 0 nome de mototaxi nas costas e peitoral.
Dos 5 entrevistados, 100% possuem preocupagdo com a aparéncia do veiculo, onde afirmam lavar a moto com
frequéncia e que notam a satisfacéo no cliente em fazer uma corrida com uma moto limpa.

Andlise sobre as Pessoas

Esta categoria representa o “P” denominado Pessoas, que denomina os agentes humanos que
desempenham uma funcdo durante o processo de execucdo do servico e, assim, influenciam as percepgdes dos
clientes; fazem parte desta categoria, os funcionarios da empresa, o cliente e outros clientes que estejam no
ambiente de servi¢os (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Dos 5 mototaxistas entrevistados, 4 comecam a corrida cumprimentando de forma cordial, 0 outro
oferece cumprimento apenas se receber. Além disso, nota-se que dos 5 entrevistados, nenhum possui horario
fixo das 13:00 as 15:00, ou mesmo trabalha fixamente nos domingos, que é o dia de folga para a maioria dos
prestadores de servigo de mototaxi, o que abre brecha para uma possivel possibilidade de trabalho neste horério,
ja que os profissionais em sua maioria ndo atuam neste periodo.
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“Bem, sempre no inicio da corrida desejo um bom dia, e no final sempre digo obrigado, e os passageiros fazem
o mesmo, alguns desejam até prote¢do por saber dos riscos da nossa profissdo.” Odiel Assungéo.

“Muito bem, sempre dou bom dia, boa tarde, boa noite e digo obrigado, eles fazem o mesmo.” Adriano Reis.
“Eu tento seguir uma rotina, e procuro tirar folga no sabado ou domingo pra sair com os amigos e a familia.”
Augusto Silva.

“Durante a semana tenho o meu hordrio fixo, que é das 7:30 as :12:30 e das 15:30 as 21:00 com pausa pra
comer. No final de semana geralmente tiro o domingo de folga pra passear com a familia.” Odiel Assuncéo.

O modelo ideal de atendimento é onde o profissional de atendimento busca sempre colocar o cliente
em primeiro lugar, oferecendo servicos de qualidade (DANTAS, 2004). Portanto é de suma importancia manter
sempre uma postura que demostre disposicdo e empenho, haja vista que ninguém gosta de relacionar com
alguém que demonstra estar entediado, desinteressado ou aborrecido.

Anélise dos dados obtidos através do questionério (Google Forms)
Tangibilidade

Nesta secdo, serdo apresentadas as andlises das respostas que se referem & tangibilidade. A
tangibilidade refere-se & aparéncia fisica das instalacdes, equipamentos, pessoas e todos 0s materiais que estéo
envolvidos durante a realizacdo do servico (PARASURAMAN et al. 1985).

Sobre a condi¢do do veiculo utilizado pelos mototaxistas, 24 pessoas o consideram em bom estado, e
23 acreditam que estd em um estado satisfatdrio, além de 5 pessoas que consideram o estado da moto muito
bom e 4 acreditam que a moto esteja muito boa. Enquanto isso, 15 pessoas acreditam que o estado estd pouco
satisfatorio, além de 2 pessoas que acreditam que a moto esteja em um estado fraco ou péssimo.

Fazendo uma andlise, nota-se que as pessoas que responderam o questiondrio demonstram um
contentamento com a atual situagdo das motos na regido do salgado, onde este nimero corresponde a 76,7% dos
usuarios, o que demonstra um resultado positivo neste quesito.

Gréfico 1 — percepcao sobre a modernidade dos veiculos.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Ao longo das entrevistas, nota-se um enorme cuidado com a limpeza da moto, principalmente apés
percorrer estradas de chao, este cuidado esta tendo como reflexo um ponto positivo no servigo de mototaxi.

Gréfico 2 — percepgdo sobre a limpeza do veiculo.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Neste quesito (grafico 2) 26 pessoas acreditam que a moto se encontra em um estado satisfatério
quanto a sua limpeza, além de outras 20 pessoas que acreditam que a moto se encontra em bom estado, além de
outras 7 pessoas que veem a moto como uma excelente limpeza no quesito higiene, além disso, uma pessoa
avalia como excelente o estado da moto. No entanto, 11 pessoas avaliam como pouco satisfatorio o estado da
moto, além de 7 como fraco e 1 como péssimo. No quesito limpeza, 74% das pessoas avaliam a higiene da moto
como algo que esta sendo feito e é benéfico tanto para o motorista como para o passageiro.
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Confiabilidade

Nesta secdo, serdo apresentadas as analises das respostas que se referem a confiabilidade. A
confiabilidade abrange a capacidade da corporacdo prestar o servico prometido com confianga e precisdo. E
assim, satisfazer as necessidades dos clientes de prazo e quantidade (PARASURAMAN et al. 1985).

Grafico 3 — percepgao sobre a utilizagdo de capacetes de seguranga.

® Pdéasimo

® Fraco

O Poucu Salislaldrio
@ Satisfatdrio

® Fom

@ Muito bom

@ Excelente

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Neste quesito, os profissionais estdo sendo avaliados de forma negativa por 68,4% dos usuarios.
Devido a baixa fiscalizagdo nas cidades em questdo, o capacete ndo é utilizado por grande parte dos
profissionais e dos usuarios, algo que é extremamente perigoso.

Quanto a pontualidade dos mototaxistas (grafico 4), 25 pessoas avaliam como satisfatdria, além de
outros 24 usuérios que acreditam que ela é boa. Outras 10 pessoas avaliam como muito bom ou excelente, sendo
5 votos para cada categoria. De forma negativa, 6 pessoas avaliam como pouco satisfatdria e 8 avaliam como
fraco ou péssima, sendo 4 para cada categoria.

Gréfico 4 — percepgao sobre a pontualidade dos mototaxistas.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Nesta modalidade, os profissionais agradam 80,7% dos usudrios que responderam ao questionario. Em
virtude da facilidade que a moto oferece no transito, 0s mototaxistas acabam conseguindo chegar com certa
facilidade nos seus destinos, o que gera satisfagdo nos seus clientes.

Nesta modalidade, 95,8% dos usuérios acreditam que o profissional associado passa uma imagem de
maior confianca, enquanto apenas 4,2% dos usuérios avaliam como algo negativo.O mototaxista associado
precisa possuir veiculo licenciado, carteira de habilitagdo e precisar ter seus dados fornecidos a associagdo. Em
vista disso, 0 cliente se sente mais seguro para prosseguir com a corrida, pois sabe que caso algo acontega, ele
também estara respaldado.

Grafico 5 — percepcdo sobre a confianca passada pelos mototaxistas que sdo vinculados a associagdes.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Quanto ao mototaxista possuir habilitacdo, 49 pessoas acreditam que isto é excelente, além de outras 10
pessoas avaliarem como satisfatério e outras 8 como bom. Seguindo o mesmo raciocinio, outras 3 pessoas
avaliam como muito bom. Em contra partida, 2 pessoas avaliam como fraco e 1 como péssimo. Nesta
modalidade, 95,9% avaliam de forma positiva este quesito.

Gréfico 6 — percepgdo sobre a importancia do mototaxistas possuir carteira de habilitagéo.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Devido a falta de fiscalizacdo nas areas de atuacBes deste mototaxistas na regido do salgado, a
facilidade para seguir na profissdo de mototaxista faz com que profissionais mesmo sem habilitacdo ingressem
neste ramo, assim, gerando falta de confianga por parte dos usuarios quanto aos quesitos para ser mototaxi.

Presteza

Nesta se¢do, serdo apresentadas as analises das respostas que se referem a presteza. A presteza envolve
a disposicdo que o prestador de servigos tem para ajudar o cliente e proporcionar um servico com
responsividade (PARASURAMAN et al. 1985).

Gréfico7 — percepcdo sobre a presteza do mototaxistas.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Sobre os mototaxistas serem prestativos quando os usuarios precisaram de ajuda, 20 usuarios opinam
como algo bom, 18 deles acreditam que seja satisfatorio, outros 17 usuarios consideram como sendo uma
qualidade excelente e 12 das pessoas que responderam colocaram como muito bom. Partindo para as
qualificagdes inferiores, temos que, 5 pessoas colocaram como pouco satisfatorio e apenas 1 delas avaliou como
fraco. Sendo assim, 91,8% dos usuarios que responderam qualificam como um quesito positivo.

Os mototaxistas prestam um servi¢o no qual precisam lidar diariamente com vérias pessoas, € no dia a
dia, muitas delas precisam de ajuda, seja com informacdes ou mesmo quando se esta levando compras, por
exemplo. Sendo assim, quando os clientes encontram profissionais proativos em ajuda-los, acabam por construir
uma imagem boa a respeito do profissional e do servico.

Sobre o aspecto de conhecimento por parte dos mototaxistas sobre o perimetro e zonas vizinhas
(gréfico 9) 25 pessoas julgaram como excelente, 21 analisaram como muito bom, 17 usuarios classificaram
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como bom e 9 deles como satisfatdrio. Partindo para as qualificacdes desfavoraveis ao servico, apenas 1
respondente qualificou como pouco satisfatério. Neste quesito, hd uma aprovacao de 98,6%.

Gréfico 8 — percepcao sobre o conhecimento dos mototaxistas a respeito das localizagdes.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Quando uma pessoa decide tornar-se mototaxista, € necessario que tenha em mente que conhecer a
regido em que se pretende trabalhar € um aspecto essencial para que o profissional seja avaliado positivamente
pelos usuarios que irdo usufruir do seu servico. Um cliente que percebe que determinado mototaxista tem um
conhecimento abrangente do perimetro e zonas vizinhas, com certeza recorrerd a ele mais vezes. Independente
de qual seja o servico prestado, os clientes sempre procuram por eficiéncia.

Sendo assim, oferecer um servigo capaz de dar o melhor rendimento com o minimo de erros € de suma
importancia. No quesito acima, 42,5% dos usuarios colocaram como satisfatério e esse conceito poderia e
deveria estar visto de uma forma melhor.

Gréfico 9 — percepcao sobre a eficiéncia do atendimento.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Seguranca

Nesta se¢do, serdo apresentadas as analises das respostas que se referem a seguranga. A seguranga trata
sobre o conhecimento e a cortesia dos profissionais e sua habilidade em transmitir confianga e exatiddo
(PARASURAMAN et al. 1985).

Grafico 10 — percepgao sobre o comportamento dos profissionais.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Neste quesito, 28 pessoas avaliam o comportamento do mototaxista como satisfatorio no quesito
confianca, além de outras 18 pessoas que o avaliam como bom. Além disso, 7 pessoas avaliam como muito bom
e 1 como excelente. Durante as entrevistas, fica evidente que os mototaxistas procuram atender de forma
educada os seus clientes, além de dar uma atencdo especial para as necessidades de cada um. Este é um dos
pontos responsaveis pela confianga que os usuarios sentem em relagéo aos profissionais de transporte.

No quesito regras de transito, 17 pessoas avaliam as a¢fes dos mototaxistas como pouco satisfatdrio,
além de 14 pessoas que afirmam que os profissionais sdo péssimos neste quesito. Outras 13 dizem que o0s
prestadores de servico sdo péssimos nesta categoria. Mudando de opinido, 15 pessoas acreditam que eles sdo
satisfatdrios neste quesito, e outras 11 acreditam que os profissionais sdo bons em respeitar as regras de transito.
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Apenas 3 os acham excelentes. Nesta modalidade, 60,3% dos usuarios que responderam ao questionario avaliam
de forma negativa os mototaxistas.

Gréfico 11 — percepcao sobre o comportamento dos profissionais.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Devido a praticidade que este meio de transporte oferece e a facilidade que os profissionais possuem
em utilizar ultrapassagens, estes acabam por infringir regras de transito. Pontos como a ndo utilizacdo do
capacete de seguranga também pesam para a insatisfagdo dos clientes quanto ao respeito pelas regras de transito
por parte dos mototaxistas.

Empatia

Nesta secdo, serdo apresentadas as analises das respostas que se referem a empatia. A empatia é o
designio responséavel sobre a atencdo e o carinho individualizados que os prestadores de servi¢os proporcionam
a cada cliente (PARASURAMAN et al. 1985).

Neste aspecto, 21 pessoas acreditam que os prestadores de servigos sdo bons, assim como outras 20
pessoas, que os analisam como satisfatdrios nesta area. 13 os avaliam como muito bons e 8 como excelentes.
Toda via, 7 pessoas 0s veem como pouco satisfatorios, além de outras 3 que afirmam que os profissionais sao
péssimos e 1 os veem como fracos.

Gréfico 12 — percepgdo sobre ao tratamento com cordialidade aos clientes.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Nesta modalidade, ha uma aprovacdo de 85% dos usuarios que responderam ao questionario. Isto é
fruto da cordialidade no inicio e fim da corrida, bem como a atencédo individual dos mototaxistas.

Grafico 13 — percepgdo sobre 0 prego das corridas.
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Fonte: dados da pesquisa (2020).

Nesta modalidade, hd uma aprovagdo de 75,4% dos usudrios, ou seja, para cada 4 pessoas que
responderam o questionario, 3 estdo satisfeitas com o preco cobrado pelos profissionais. Durante as entrevistas,
fica evidente que os profissionais reconhecem a situacdo financeira dos seus clientes, por isso optam por tabelar
um valor que satisfaca as suas necessidades e que também possa ser acessivel aos seus clientes.
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IV. CONCLUSAO

A andlise revelou aspectos positivos e negativos no Marketing de Servigos dos mototaxistas.
Positivamente, a preocupacdo em diferenciar-se e a utilizacdo de uniformes foram evidentes. Contudo,
observou-se a falta de conhecimento técnico em ferramentas administrativas, como o feedback, essencial para a
melhoria do servigo. Adicionalmente, é necessario avaliar a viabilidade de parcerias estratégicas, visto que
nenhum dos entrevistados trabalha desta forma atualmente. A promocéo dos servigos poderia ser feita através da
criacdo de um folder digital, reduzindo custos e potencialmente aumentando o alcance de clientes.

Entre os usuarios, as principais criticas foram quanto a localizacdo dos pontos de mototaxi e 0 ndo uso
de capacetes de seguranca, ambos solucionaveis através de associacdes e conscientizacdo, respectivamente. Os
usuarios, no entanto, expressaram satisfacdo com a modernidade e higiene das motos, a padronizacdo dos
uniformes, e a percepcdo positiva dos profissionais associados. A aprovacdo também foi alta para o
conhecimento das areas de atuacdo, além de pontos como pontualidade, cordialidade e preco.

A pesquisa destaca a importancia dos profissionais de mototadxi em conhecer e aplicar fundamentos
administrativos, como os 7Ps, para melhorar a prestacdo de servicos. No entanto, hd limitaces quanto ao
tamanho da amostra e o foco geogréfico restrito. Pesquisas futuras poderiam abordar uma variedade maior de
contextos e explorar a eficacia de diferentes estratégias promocionais.
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