i - ; E’i
Revista de Comunicagdo
e Cultura na Amazonia

O MARKETING DE SERVICO COMO ESTRATEGIA DE MERCADO
ATRAVES DE UMA LINHA DE ONIBUS FEMININA

Amanda Seabra Paes LEAL!
Victoria Barbosa NEGRAO?
Shirley do Socorro Farias MOURA®

RESUMO

O presente trabalho se propds estudar como o marketing de servico pode ser aplicado em
linhas de Onibus exclusivas para mulheres em Belém do Para e de que forma, estratégias
mercadologicas podem sensibilizar a sociedade perante assédios ocorridos em transportes
coletivos. Para alcancar tal objetivo, foram estudados conceitos de mix de marketing,
marketing de relacionamento e principalmente marketing de servico. Pesquisas foram
aplicadas e todos os resultados alcangados foram com intuito provocar novas discussoes
acerca da tematica abordada.

Palavras-chaves: marketing de servigo; mulher; assédio em transportes coletivos; linha
exclusiva para mulheres, seguranga publica.

1- INTRODUCAO

A ideia principal deste trabalho ¢ chamar a aten¢do dos olhares de empresas de
transporte publico, e das pessoas que a integram, que sensibilize a sociedade para a
necessidade de se criar uma linha de Onibus exclusiva para mulheres, evidenciando o

momento de grande oportunidade para esse nicho de mercado.

Para que essa proposta seja evidenciada, deve-se levar em considera¢ao a melhoria
do transporte publico para a sociedade feminina, de forma a estruturar e planejar as rotas,
que traga a evolugdo de um servico que nos dias de hoje ja ndo ¢ seguro. Além de explorar
as viabilidades mercadologicas que essa nova linha de 6nibus pode oferecer, que leve em
consideragdo a usabilidade desse transporte para a cidade de Belém. O servigo ira trazer

algumas mudangas no processo que ja ¢ desenvolvido pelas empresas, onde serdo realizadas
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atividades totalmente novas, mas que ndo irdo causar danos algum no sistema ja operado
hoje em dia. Os processos para a idealizagdo desse projeto perpassam pela mesma tarifa do
servigo, continua também com as mesmas linhas de 6nibus, mantendo todas as ja existentes
na regido da grande Belém, para que ndo haja grandes custos, permitindo assim aproveitar os
que ja estdo em atividade e disponibilizar uma estimativa de 30% destes para uso exclusivo
feminino, que serd confirmado ap6s a pesquisa.

Nos ultimos anos as mulheres comecaram a “gritar” ¢ demonstrar que ndo vao se
calar. 58%* da populagio que anda de onibus é do publico feminino e, segundo
levantamento da ONG ActionAid®, mais de 86% de brasileiras ja foram assediadas em
transportes publicos. Denunciar e mostrar pra sociedade que a mulher esta cansada, encoraja
outras mulheres e s0 faz o numero de homens constrangidos crescer e a forca feminina
também.

Tendo em vista o grande crescimento das discussdes sobre o Empoderamento
Feminino, este projeto incentiva praticas que fortalecam esse sentimento feminista no
mercado, podendo agregar estrategicamente valor as marcas, como a acdo realizada pela
agéncia F/Nazca para a Skol no periodo do carnaval de 2017, nas cidades de Sao Paulo,
Recife, Salvador e Florianopolis. Com o nome “#ApitoDeRespeito”, foram distribuidos mais
de 5 mil apitos em blocos carnavalescos, além baldes com frases de respeito para as
mulheres que estavam nas festas. A regra para utilizar o apito era “O cara passou dos
limites? Apita”, “invadiu seu espaco sem ser convidado? Apita”. “Estd se sentindo
ameacada? Apita também.” dessa forma chamando a atencdo de outras mulheres. Este
trabalho pretende seguir a mesma linha, vendendo a proposta de um servigo que una as
mulheres por uma for¢a maior. Nao ¢ s6 a falta de respeito, mas sim a falta de uma vida sem
privacdes, sem medo.

O processo de feminizagdo do mercado estd em evidéncia, o que causa um
crescimento progressivo de empreendimentos organizados e gerenciados por mulheres. Em
Sdo Paulo existe o “Manas a Obra™, que sdo prestadoras de servigos de Manutengio

preventiva e corretiva, segundo o seu site, elas surgiram da “necessidade de assegurar a

4 http://mulheresemluta.blogspot.com/2015/03/assedio-no-transporte-publico-e.html
Shttp://www.actionaid.org.br/news/em-pesquisa-da-actionaid-86-das-brasileiras-ouvidas-dizem-ja-ter-sofrido-assedio-em-
cspa

6 https://www.manasaobra.com/
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integridade Fisica, Moral, Social e Psicologica de mulheres e pessoas LGBT que necessitam
de Servigcos e Reparos Domésticos, evitando possiveis abusos, assédios e discriminagao.
Além da desconstru¢do do paradigma de que isso ou aquilo ndo ¢ servigo para Mulheres.”.
Em Belém podemos exemplificar esse tipo de servico em academias exclusivas para
mulheres, que é o exemplo da Tonu’s’, localizada na avenida Duque de Caxias, essa
academia oferece um espaco acolhedor para que mulheres pratiquem exercicios fisicos sem
se sentirem desconfortaveis com a presen¢a masculina.

A pesquisa pretende contribuir, aprofundando-se no maior conhecimento e da
melhor percep¢do do comportamento das mulheres, na cidade de Belém, que utilizam o
meio de transporte publico, buscando segmentar esse mercado que estd em potencial.
Sugerir como estratégia mercadoldgica, o servigo que reflita na melhoria desse transporte
para mulheres que ja sofreram assédios e necessitam de um local onde se sintam seguras e
acolhidas, que serd fundamentado com autores como: Philip Kotler, Gary Armstrong,

Alexandre Las Casas, Christopher Lovelock, entre outros.

2 - JUSTIFICATIVA

Segundo pesquisa do IBGE?® realizada em 2009, "O rendimento de trabalho das
mulheres, estimado em R$ 1.097,93, continua sendo inferior ao dos homens (R$ 1.518,31).
Em 2009, comparando a média anual dos rendimentos dos homens e das mulheres,
verificou-se que, em média, as mulheres ganham em torno de 72,3% do rendimento recebido
pelos homens. Em 2003, esse percentual era 70,8%. ". O Brasil do século XXI, ainda luta
por respeito, ragas, religioes e principalmente com as mulheres, que sempre foram colocadas
em segundo plano, como se nunca pudessem alcangar as mesmas condi¢des de um homem.
Muitas vezes, por ter esta educagdo em casa, mulheres crescem com a perspectiva de que os
homens determinam tudo e expor as situagdes vivenciadas no seu cotidiano, se complicam
ainda mais, por isso elas sofrem sozinhas. Segundo um estudo do Departamento de Justica
americano verificou que, entre 2005 e 2010, 64% das mulheres vitimas de estupro nos

Estados Unidos ndo reportou o crime a policia’.

7 https://www.facebook.com/tonusbelem/
8 https://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme nova/Mulher Mercado Trabalho

Perg Resp.pdf
9 http://www.bijs.gov/content/pub/pdf/fvsv9410.pdf.
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Nesse sentido, poderia ser s6 mais uma discussao falando sobre respeito a mulheres
no dia-a-dia, porém ¢ muito mais, visto que andar nas ruas da cidade de Belém do Para
tornou-se uma a¢ao que gera medo em grande parte da populacdo feminina. Dependendo da
roupa usada, andar de 6nibus é complicado em meio a tanto assédio. Com agressdes verbais,
agressoes fisicas e até mesmo estupro, casos de assédios em transportes publicos estao
presentes no cotidiano de todos que precisam do mesmo para se deslocar na cidade,
principalmente de cunho sexual contra mulheres.

Sao relatadas diariamente, em paginas no Facebook, programas de TV ou jornais,
experiéncias constrangedoras vividas dentro de coletivos por mulheres, como por exemplo,
a noticia que foi reportada no site DOL'’. Pensando nessa realidade, este trabalho deseja
avaliar a importancia da implementacdo de servicos em linhas de Onibus exclusivos para
elas. pois existe uma necessidade evidente de levar a discussdao de novas alternativas de
protecao e sensibilizagdo da sociedade contra os assédios sofridos dentro de transportes
publicos e também que possam ser usadas como estratégia de marketing.

Sao Paulo ¢ uma das maiores capitais do Brasil com 12,04 milhdes (IBGE, 2016)
habitantes na sua regido metropolitana, e segundo um levantamento realizado pelo
Datafolha'!, que entrevistou 1.092 homens e mulheres, o transporte publico é o local onde
mais ocorre assédio as mulheres da cidade: 35% dizem j4 ter sido alvo de algum tipo de
assédio nesses apertos. 22% delas dizem ter sofrido assédio fisico, enquanto 8% foram alvo
de assédio verbal e 4% de ambos.

O drama de mulheres que precisam andar sozinhas pela cidade, foi identificado por
um grupo de mulheres taxistas na cidade de Belém do Para, que perceberam a grande
demanda de solicitacdes de clientes que preferiam taxistas mulheres para se sentirem seguras
em seus trajetos. Desta forma, um grupo com 10 mulheres taxistas se juntaram e formaram a
cooperativa “Lady’s Taxi”, fundada pela sua presidente Fancinete Matos, a cooperativa de
taxi € a primeira exclusiva feminina do Brasil. Para serem identificadas as “Ladies” (como
gostam de ser chamadas) usam uniforme rosa e preto e seus carros sdo personalizados com

adesivos de cor rosa.

E preciso entender esse problema com todas as suas evidéncias, para combater esta

10 http://m.diarioonline.com.br/noticias/policia/noticia-346352-.html.
T http://www].folha.uol.com.br/saopaulo/2015/11/1703472-mulheres-sofrem-mais-assedio-no-transporte-/
publico-segundo-datafolha.shtml
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pratica que ja se tornou comum. O estudo ¢ de suma importancia e relevancia, para levar a
discussdo de novas alternativas de protecdo da mulher, contra os assédios sofridos dentro de
transportes publicos que ndo recebem a devida atengao.

A proposta é que estes transportes diferenciados serdo sinalizados (com plotagens
customizadas), para que as mulheres que estejam esperando nas paradas consigam visualizar
que aquela linha é exclusivamente feminina. Nos Onibus, além de se sentirem seguras em
relagdo ao assédio, ao adentrar no coletivo, as passageiras conseguirdo observar o que
diferencia este transporte das demais condugdes, desde a motorista e a cobradora até as
cartilhas que serdo entregues sobre a importancia das mulheres na sociedade, que irdo
enfatizar a conscientiza¢cdo do devido papel da mesma no seu corpo social.

Ademais, a proposta ¢ uma forma de atender a garantia da Constituicdo da
Republica Federativa do Brasil de 1988 prevista no art. 5°, inciso XV, que trata do livre
direito de locomocao, assegurado a todo cidaddo brasileiro, sem distingdo de qualquer
natureza, de modo que as mulheres, ao utilizar esse tipo de transporte coletivo, ndo sentirdo
que seu direito de “ir” e vir” foi prejudicado.

Com a sugestdo do langamento deste novo servico para linhas de Onibus, ird se
realizar um trabalho de comunicagdo para a sensibilizacdo da protecdo dessas mulheres,
voltado para uma estratégia de mercado a partir do marketing de servigo. Criar servigos
especificos para elas esta gerando grande visibilidade e crescimento no mercado, além de
ocasionar melhoria do transporte publico, oportunidade de empregos para mulheres
(motoristas e cobradoras) e ser um espago onde mulheres que ja sofreram assédio se sintam
a vontade em sua viagem, tornando esse espago uma forma de acolhimento. Externamente, o
transporte sera plotado em tons mais claros das cores ja existentes, com o nome que sinaliza-
o informando que se trata de um o6nibus exclusivo para elas.

O lancamento deste servi¢o fard com que a populagdo da cidade de Belém entenda
a realidade concreta enfrentada por mulheres, além do desafio de pensar formas para
combater a violéncia que hoje milhares de trabalhadoras sofrem para se deslocar na cidade e

agregar valor de mercado enquanto servigo.

3 - PROBLEMATICA

O langamento de um novo servigo para as linhas de dnibus da regido metropolitana
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de Belém mostra para a sociedade a importancia da mulher, dizendo “ndo” ao assédio nos
coletivos, atendendo as necessidades da sociedade ¢ auxiliando no crescimento desse
mercado. Desta forma, surge uma reeducagao de conceitos e de valores na sociedade. Diante
da necessidade de se falar o papel da mulher e da existéncia de uma linha exclusiva de
Onibus para elas, pretende-se entdo a seguinte questdo: Como o marketing de servigo pode

ser usado como estratégia mercadologica para as linhas de onibus de Belém?

4 - OBJETIVO GERAL

Analisar como o marketing de servigo pode ser uma ferramenta estratégica na

sugestao de uma linha de 6nibus exclusiva para mulheres, na cidade de Belém.

4.1 - OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Sensibilizar a populagdo da cidade de Belém sobre a importancia da seguranga da mulher
na sociedade;

e Mostrar as vantagens de mercado na adaptacao de linhas de 6nibus femininas para as
empresas;

e Evidenciar a importancia da melhoria do servigo de transporte publico para a sociedade

feminina, a partir de uma oportunidade de marketing.

5 - METODOLOGIA

A pesquisa pode ser definida como um procedimento racional e sistematico, que
busca solucionar os problemas que sao propostos. Para Carlos Gil (2010) “A pesquisa ¢
desenvolvida mediante o concurso dos conhecimentos disponiveis e a utilizagdo cuidadosa
de métodos, técnicas e outros procedimentos cientificos.” (GIL, 2010, p.17). A pesquisa
perpassa por muitas fases, desde a criagcao do problema até a apresentagao dos resultados.

Para entender como este método de andlise se torna uma atividade estratégica para
o langamento de um servigo nas linhas de oOnibus da cidade de Belém, a pesquisa
exploratoria desenvolvida neste trabalho sera baseada, com o objetivo de proporcionar maior
familiaridade com o tema. Segundo Selltiz (1967) na maioria dos casos, essas pesquisas

envolvem “a. levantamento bibliografico; b. entrevistas com pessoas que tiveram

experiéncias praticas com o problema pesquisado; e c. andlise de exemplos que "estimulem
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a compreensao"” (1967 apud GIL, 2010, p.63). A delimitagdo da pesquisa sera feita com
base no procedimento de estudo de campo, onde sera considerado o ambiente em que serdo
coletados os dados e as formas de controle das varidveis envolvidas.

Desta forma a pesquisa se dard de maneira quantitativa, por meio de questionario
com doze perguntas fechadas, o que facilita a compreensao deste levantamento de dados,
pois “desperta no publico em geral maior confianga nos resultados da pesquisa quando
comparado a outros métodos” (MATTAR, 2001, p.27), possibilitando a obtengdo de dados

facilmente tabulaveis.

A coleta de dados ocorreu no periodo de 26/05/2017 a 02/06/2017 dentro dos
horérios de 9h as 11h e 18h as 20h, em paradas de Onibus de trés bairros da capital do Para,
que seguem critérios para a pesquisa de mercado e classe social, além de estarem em
localizagoes estratégicas, sao eles: Reduto (6.373 hab.), Cremagdo (31.264 hab.) e Marco
(64.844 hab.). As paradas que ocorreram a pesquisa ficam localizadas, avenida Assis de
Vasconcelos (Reduto), na avenida Alcindo Cacela (Cremacao) e na avenida Almirante
Barroso (Marco). Além de correr em meio online, durante o mesmo periodo, usando grupos
de redes sociais, via Facebook, para divulgagao da pesquisa.

O perfil das pessoas entrevistadas foram mulheres de 18 a 40 anos que utilizam
frequentemente transportes publicos na regido metropolitana de Belém. “Para que os dados
obtidos num levantamento sejam significativos, ¢ necessario que a amostra seja constituida
por um numero adequado de elementos. A estatistica dispde de procedimentos que
possibilitam estimar esse numero” (GIL, 2010, p. 124), onde segundo o censo de 2010 que
foi disponibilizado no Anuario Estatistico do Municipio de Belém!? do ano de 2011, a média
de habitantes destes trés bairros chega a 108 mil, sendo esse o universo que sera trabalhado e
a amostra da pesquisa ficard sendo 0,08% desse total, ou seja, pesquisard em torno de 80
pessoas e de forma online foram entrevistadas 140 pessoas. O questiondrio utilizado nas

duas pesquisa foi o mesmo e se encontra na apéndice deste trabalho.

6 - REFERENCIAL TEORICO

12 hitp://www.belem.pa. gov.br/app/ANUARIO_2011/ANUARIO%202011%20COMPLETO.pdf
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6.1 - MARKETING COMO ESTRATEGIA DE MERCADO

Louis E. Bonne e David L. Kurtz (2015) falam que “Marketing ¢ o processo de
planejar e executar a concep¢ao, a fixacdo de preco, a promogdo e a distragdo de ideias,
produtos, servigos, organizacdes e eventos para criar ¢ manter relacionamentos que
satisfardo objetivos individuais e organizacionais” (BONNE e KURTZ, 2015, p. 8), e Philip
Kotler e Gary Armstrong (2008) falam “Marketing ¢ administrar relacionamentos lucrativos
com o cliente. Os dois principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes,
prometendo-lhes valor superior e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfacao” (KOTLER e ARMSTRONG, 2008, p.3). Entende-se que o marketing ndo vem
somente antes ou depois ou, simplesmente, apenas na hora da venda, o marketing acontece
em todas as fases de um produto, de um servico, para que aquela compra seja feita
consciente e se repita, assim, fidelizando o cliente. Mas nem sempre ter s6 um bom
relacionamento com o cliente ¢ sinonimo de sucesso. O marketing de relacionamento vem
para provar que ndo basta apenas um bom relacionamento com o cliente, mas sim com
fornecedores, parceiros, dentre outros. Bonne e Kurtz falam que o ‘“Marketing de
relacionamento envolve relacionamentos de longo prazo, valorizados e desenvolvidos com o
tempo, com consumidores e fornecedores.” (BONNE e KURTZ, 2015, p. 13). Lembrar que
o cliente ¢ a maior parte do sucesso do produto (no caso deste presente trabalho, servigo), ¢
de suma importancia, porém, manter sempre um 6timo relacionamento com fornecedores ¢
tao importante quanto. Conhecer quem sao e ter um contato com eles pode gerar bons frutos,
para ambos, como aliangas estratégicas e sociedades entre fabricantes/parceiros, onde todos

saem ganhando, principalmente o cliente.

Ter um bom relacionamento com o cliente remete a um bom entendimento do mesmo, o
que ¢ muito recomendado. Conhecer a fundo o publico alvo ¢, de fato, um dos principais
itens para o coroamento de bons resultados. Muitos produtos sao vendidos, mas poucos sao
segmentados da maneira certa. Para alcancar a fidelizacdo do cliente, ndo se pode, apenas,
vender um servico, mas sim a satisfacdo e o prazer ao consumidor. Kotler e Armstrong
falam “hoje, o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda -
mostrar e vender -, mas o sentido de satisfazer as necessidades dos clientes” (KOTLER e
ARMSTRONG, 2008, p.4). Nao ¢ o suficiente apenas vender um servi¢o, mas sim suprir a
necessidade do publico alvo (as mulheres que andam de transporte publico em Belém do
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Pard). Mais abaixo, os mesmos autores falam que se os profissionais entenderem as
necessidades dos clientes, ndo importa o pre¢o que eles venham a custear, irdo vender
facilmente. E tudo uma questio de conhecer o universo que ir4 ser trabalhado.

Pensar também exclusivamente no produto ¢ um erro, um bom profissional de
marketing pensa além do que vende, pensa nas experiéncias que a marca pode fornecer aos
clientes. Kotler ¢ Armstrong (2010) chamam essa falta de visdo de “miopia de marketing”
onde falam que os proprios fornecedores concentram-se tanto no produto e esquecem que o
“produto € apenas um instrumento para resolver um problema do cliente” (KOTLER e
ARMSTRONG, 2008, p.5). Analisando estes conceitos, ¢ primordial pensar “fora da
caixinha”, pensar além. Pensar no que realmente faz diferenca para o cliente e o que o fard

se sentir feliz e contente em estar usufruindo daquele servigo.

6.2 - MIX DE MARKETING

No decorrer dos tempos, foi possivel perceber que o consumidor passa por varias
etapas importantes no processo de consumo. Para Kotler (2010), Neil Borden inventou a
expressao denominada de “mix de marketing” na década de 1950, e apds isso Jerome
McCarthy apresentou os 4P’s, na década de 1960. Esse conceito ¢ fundamentado a partir da
ideia que a empresa desenvolve um produto (produto), o consumidor ¢ comunicado sobre o
servico (promogao), este ¢ distribuido aos locais de venda (praga), ao final a empresa

determina a quantia pelo que foi fornecido (prego).

Na elaboracao desse pensamento, pode se dizer que o “P” que representa produto,
ganha destaque diante dos outros “P’s”, uma vez que o processo inicia-se de uma oferta que
ird satisfazer as necessidades ou desejos do consumidor. Apesar disso, ele ndo pode ser
trabalhado desacompanhado do restante. O “P” de preco ao contrario do produto, pode ser
alterado com brevidade e define a percepcao dos consumidores sobre a oferta. O “P” de
praca, ¢ o ponto de venda do produto, onde o produto estarda disponivel, ter este produto
disponibilizado em um local adequado, na quantidade certa e da forma correta ¢ fundamental
para chegar de forma satisfatoria até o cliente. Por fim, o “P” de promog¢do representa a
divulgacdo do produto, a comunicacdo e ¢ considerado de suma importancia para o sucesso

do produto.

A empresa deve adaptar seu mix de marketing para as necessidades dos clientes, de
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acordo com os produtos que estdo disponiveis. Delimitando em sua estrutura tudo que o mix
engloba, como por exemplo, o preco que nem sempre esta associado somente a valor para o
cliente, mas sim ao custo total da compra.

O autor Las Casas (2000) observa que ja o marketing de servicos precisa de
informagdes além para que se comercialize, entdo ele propde que os profissionais desse setor
se atentem também a outros 4 P's, que s3o: Perfis, processos, procedimentos e pessoas.
Sendo assim, o autor considera que ao se desenvolver estratégias de marketing, se deve
analisar na verdade 8P’s para aprimorar e desenvolver taticas eficientes.

“Os consumidores estdo no centro de tudo. A meta é criar Valor para os
clientes e construir relacionamentos lucrativos com eles. A isso segue a
estratégia de marketing- a 16gica de marketing por meio da qual a empresa

espera criar esse valor para o cliente e conquistar esses relacionamentos
lucrativos.” (KOTLER ¢ ARMSTRONG, 2015,p.52)

O mix de marketing nada mais ¢ que um gerenciamento de estratégias usadas para
construir um relacionamento lucrativo com clientes, usando as ferramentas estratégicas que

ocasionam a entrega de valor ao publico-alvo.

6.3 - SEGMENTACAO DE MERCADO

Uma empresa que opera um amplo mercado, em sua grande maioria, ndo conquista
a todos os consumidores daquele mercado, por serem dispersos e diversificados. A
segmentagdo de mercado sugere a agdao de identificar e classificar grupos distintos de
compradores. O mercado consiste em clientes que se diferenciam em varios aspectos e
podem ser segmentados de varias maneiras (KOTLER, 1998).

Segundo Kotler (2010), existem 4 eras do marketing, sdo elas; Marketing 1.0,
Marketing 2.0, Marketing 3.0 e Marketing 4.0. No Marketing 1.0 o autor fala que
antigamente, na época industrial, o marketing significava apenas vender os produtos da
fabrica para todas as pessoas que quisessem compra-los. Mesmo os produtos sendo
extremamente basicos, para que os custos fossem mais baixos ainda, o objetivo das fabricas
era padronizar para que as vendas e os compradores fossem cada vez maiores. J& no
marketing 2.0, Kotler fala que ¢ a era do presente momento, a era da informagao, onde o
valor do produto ¢ o consumidor que define. A era na qual o marketing ndo ¢ apenas vender

produtos para todos, “a tarefa do marketing ja ndo ¢ tdo simples, os consumidores de hoje
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sdo bem mais informados e podem facilmente comparar varias ofertas de produtos
semelhantes” (KOTLER, 2010, p.16)
No marketing 3.0, Kotler fala exatamente onde este presente trabalho deseja

chegar:

“Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a
era voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as
tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito.
Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num
mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que
abordem suas mais profundas necessidades de justica social,
econdmica e ambiental em sua missao, visdo e valores. Buscam ndo
apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satisfacdao
espiritual, nos produtos e servigos que escolhem.” (KOTLER, 2010,

p.16)

Envolver emogao e sentimento, e vender, ndo apenas, o servico € o que enriquece €
agrega valor na hora da venda. Mostrar que as mulheres ndo estdo sozinhas, envolve a
preocupacao e o cuidado para com elas. O fato de mostrar um diferencial em um servigo,
onde elas se sentem completamente inseguras, envolve muito mais que valores. Querer
acolhé-las ¢ uma forma de demonstrar que tudo ¢ metodico e sistematico, pode ser cada vez
mais humano, como diz o Marketing 3.0 de Kotler.

Segundo Kotler (1998) o marketing de segmentos oferece inimeras vantagens,
podendo ofertar um servigo apropriado para o seu publico, como ¢ o caso do presente
estudo, além de facilitar a escolha de canais de distribuicdo e comunicagdo, que contribui
para a empresa se houver poucos concorrentes focados neste segmento de mercado.

Para que se possa alcangar bons resultados, na proposta feita neste trabalho, ¢
necessario segmentar o mercado em que ira se trabalhar para alcancar o publico-alvo. A
autora Marcia Valéria Paixdo (2014) afirma que a segmentac¢do pode ser analisada de quatro
modos que sdo eles: Demografico, geografico, psicografico e comportamental, sendo uma
importante ferramenta para possibilitar que a instituicdo em que se trabalha se adapte ao

comportamento do consumidor e as expectativas de mercado.

6.4 - COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
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Para agir de forma eficaz antes da concorréncia, deve-se pesquisar e analisar de
forma frequente o comportamento do consumidor, para assim detectar problemas e
oportunidades de atuacdo de mercado. Este processo de andlise, ajuda a identificar como
ocorre as decisdes de compra e compreender como ocorreram esses estimulos € motivagdes.

A autora Lucyara Ribeiro (2015) define o processo decisorio de compra em cinco
fases: Reconhecimento da necessidade, busca por informagao, avaliagdo das alternativas,
decisdo de compra e comportamento pds-compra. Assim podemos afirmar que o processo de
consumo se inicia antes da compra de fato e se prolonga por bastante tempos apos a compra.
No servico proposto, mulheres que utilizam com frequéncia o transporte publico e se
sentem desprotegidas, podem reconhecer a linha feminina de Onibus como uma
necessidade, podendo seguir as outras quatro etapas do processo de compra.

Segundo Kotler e Armstrong “os estimulos do marketing consistem nos 4Ps:
Produto, preco, praca e promocdo. Outros estimulos incluem as principais forgas e
acontecimentos nos ambientes econdmico, tecnoldgico, politico e cultural do comprador”
(KOTLER e ARMSTRONG, 2008, p.112) Todos esses fatores mexem com a cabeca do
consumidor, influenciando assim na escolha do produto, da marca e a frequéncia da compra.
Os mesmos falam também que todo consumidor ¢ completamente influenciado por quatro
principais caracteristicas; culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.

O marketing de referéncia pode ser extremamente positivo para um
estabelecimento, pois o mesmo pode "viralizar" entre o seu publico alvo e alcancar um
destaque de marca rapidamente, entretanto, caso contrario, em poucas semanas podera estar
com a reputacdo baixissima, e acabar por ter de fazer um reposicionamento de marca no
inicio do seu ciclo empresarial.

Sabendo que caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicologicas afetam na
escolha do servico, leva-se em consideragao também que o transporte publico em Belém nao
¢ uma escolha, mas sim uma necessidade. Em outros estados do Brasil, a populagao possui o
habito cultural de andar de 6nibus, entretanto no Para, principalmente na Grande Belém, a
populacdo anda por obrigacdo e ndo por escolha.

Tentar agradar o cliente ¢ uma das vastas “sacadas” de um grande publicitério, seja
ele classe alta, média ou baixa. O publico-alvo tem sempre que ser estudado e pesquisado,

por isso a pesquisa de campo € proposta neste trabalho, para que além de conhecer um
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pouco mais do campo em que ird ser trabalhado, compreender o comportamento do publico-

alvo.

7 - MARKETING DE SERVICO

As novas formas de inovagdo e investimentos em servigos ou o upgrade dos
servigos ja existentes, vem sendo a forma de empresas garantirem seu espago no mercado.
As necessidades de mercado precisam suprir as expectativas dos consumidores, pensando
nesse contexto o trabalho deseja aprimorar o servigo de transportes publicos ja existente,
identificados oportunidades de um segmento de mercado que lhe ird trazer diferencial e
vantagens perante a concorréncia.

Nem sempre um produto pode ser uma proposta tangivel, o produto € tudo aquilo
que se pode oferecer para satisfazer uma necessidade ou desejo, podendo ser uma
experiéncia, eventos, pessoas € servicos. Para Las Casas (2000) servico € como a parte que
deve ser vivenciada, ¢ uma experiéncia vivida, € o desempenho.

As experiéncias vividas por esses consumidores sdo variadas, de acordo com a
situacdo, além do grau de tangibilidade que cada servico oferece. Os servicos quando
oferecidos, prometem proporcionar melhor satisfagdo das necessidades do publico-alvo, que
na pesquisa deste trabalho procura melhorar o servigo oferecido por transportes publicos na
capital do Par4, tendo como publico-alvo as mulheres que utilizam esse transporte.

Os produtos podem ser classificados de trés formas, que sdo: Bens ndo- duraveis,
bens duraveis e servigos. Essa classificacdo ¢ concluida de acordo com sua durabilidade e
tangibilidade. Desta forma se entende por servigo, produtos que sdo intangiveis,
inseparaveis, varidveis e pereciveis (KOTLER e KELLER, 2006).

Uma empresa precisa analisar e entender o servigo que se oferece para torna-los
mais eficazes de oferecé-los. O servigo sugerido no projeto se encaixa na area de servigos
governamentais e intangivel. Kotler e Keller (2006) o maior desafio dos profissionais de
marketing de servicos ¢ agregar evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas, visto
que os servigos ndo podem ser vistos, sentidos ou provados antes de serem adquiridos,
transformados esses servigos intangiveis em servigos concretos.

A busca pela evolugdo de um servigo precisa ser feita com muita atencdo, uma vez

que a qualidade do servico ¢ testada sempre que o servigo for prestado. Os clientes precisam
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se sentir satisfeitos para usufruir novamente dos servigos da empresa. “A importancia dos
produtos fisicos ndo estd muito em possui-los, mas na obtencdo dos servicos que
proporcionam.” (KOTLER, 1998, p. 28).

Kotler (1998) define as alternativas que o consumidor dispde como: Conjunto de
escolhas de produtos. Hoje o servigo que o trabalho se propde a oferecer, tem como uma de
suas finalidades estratégicas fazer com que mulheres que carecem satisfazer sua necessidade
de “ir” e “vir” escolham utilizar um 6nibus exclusivo para elas, uma vez que sdo muitas as
alternativas de transporte nas grandes capitais. O presente estudo pretende mostrar como
esse servigo ira satisfazer as passageiras, fazendo com as necessidades de seguranca e

acolhimento sejam alcancadas.

7.1 - TIPOS DE SERVICO

Em praticamente todas as atividades didrias pode-se perceber varios tipos de
servicos sendo oferecidos. Nas lojas, restaurantes, hospitais, escritorios de advocacia,
hotelarias, entre outros, podemos verificar uma diversidade enorme desses servigos, € para
cada tipo de servigo sdo desenvolvidas diferentes estratégias de marketing. Este trabalho, no
entanto, ¢ um estudo voltado ao servico de transportes publicos.

Os servicos podem ser processados diferentes questdes, fazendo com que Lovelock
et al. (2011) defina os tipos de servicos e quatro amplas categorias com base em processos
que sdo: Processamento de pessoas, processamento de posses, processamento de estimulo
mental e processamento de informacgdes. O estudo em questdo aborda processamentos de
pessoas, que sao servicos dirigidos ao corpo das pessoas.

“Desde os tempos antigos, pessoas procuram Servicos para si mesmas:
servicos que as ajudem com questdes como transporte, alimentacao,

acomodacao, satde ou beleza. Para recebé-los, os clientes devem participar
fisicamente do sistema de servigos.” (Lovelock et al., 2011, p. 25)

Os servicos podem ser classificados pelo modo que chegam até o consumidor final,
assim a autora Elaine Arantes (2012) classifica servicos de duas formas: Os servigos
baseados em equipamentos e os servigos baseados em pessoas. Os servigos baseados em
equipamentos sdo aqueles realizados por méaquinas como ¢ o exemplo de caixas eletronicos,

esses servigos devem ter atencdo redobrada para atender a necessidade e expectativa do

229

@ Puca: Revista de Comunicagao e Cultura na Amazonia.
Belém, v. 3, n°1. - jan./jun. 2017 - ISSN - 2526-4729



i - ; E’i
Revista de Comunicagdo
e Cultura na Amazonia

consumidor.

O servico baseado em pessoas sera o utilizado em nossa proposta de Onibus
exclusivo para mulheres, visto que sera entregue e realizado por uma equipe de funciondrias
e ndo por meio de maquinas. No entanto essa forma de servigo ndo merece menos atengao, ¢
necessario analisar perfeitamente a qualidade repassada as clientes, de acordo com a

motivagdo e treinamento das funcionarias da empresa.

7.2 - CONTEXTO DA MULHER NO MERCADO DE SERVICOS

Nas décadas de 40 e 50 os O6nibus eram operados por motoristas autobnomos e sem
itinerario fixo (Pereira, 1984), nesta mesma €época em que os Onibus estavam comegando a
engajar no Brasil (inicialmente no Rio de Janeiro), as mulheres no pais ainda nao tinham
voz, eram governadas pelos seus pais, tinham como atividades primdrias afazeres ligados a
familia e casa. Sua educagdo era voltada praticamente para trabalhos manuais e “Sua
circulacao pelos espacos publicos s6 deveria se fazer em situagdes especiais, notadamente
ligadas as atividades da Igreja que, com suas missas, novenas € procissoes, representava uma
das poucas formas de lazer para essas jovens. ” (LOURO, 2008, p. 446).

Na década de 60, enquanto o Onibus se consolidou no Brasil, o mundo se
modernizava, as mulheres ndo estavam mais querendo apenas cuidar do lar, mas sim se
tornar chefes de suas proprias vidas. Meados da década de 60 a mulher comeca a entrar no
mercado de trabalho, mas s6 na década de 70 a mulher entra de cabe¢a no mercado de
trabalho. Segundo ’D’ALONSO (2008), o Relatorio sobre Desenvolvimento Humano do
PNUD (Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento), de 1998, revelou que no
Brasil as mulheres representavam 44% da forca de trabalho, propor¢do essa superior a de
paises como o Chile (36,6%), Argentina (34,3%), Venezuela (42,1%) e México (38,4%), e
até mesmo a de alguns paises europeus, como Espanha (24,3%) e Grécia (26,5%).”"3

Nas proximas décadas a mulher segue lutando pelos seus direitos, mas dessa vez
pela igualdade de géneros. Até hoje ainda ¢ visto homens trabalhando menos que mulheres,
mas ganhando o mesmo ou até mais que elas. Esta ¢ uma luta de décadas e décadas, mas
desde os anos 80 para os dias atuais, segundo PME as mulheres, mesmo com escolaridade

maior, seus saldrios ainda sdo inferiores dos homens. Dados apontam que em 2009, segundo

13 http://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos 14/20320175.pdf
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o IBGE'" que homens ganhavam 24,1% a mais que as mulheres e esse dados aumentaram
em 2010 para 25% a mais.

Mesmo lutando muito para mostrar seu lugar, a mulher brasileira ja conseguiu
muitas melhorias na sociedade feminina. A mulher j& é vista como lider de familia, como
empreendedora e até mesmo engajada na politica, como ¢ o exemplo da ex presidente Dilma
Rousseff e varias outras mulheres que sdo governadoras, prefeitas e dentre tanto outros
cargos politicos.

Pode-se notar que com o passar dos anos, a mulher vem criando mais for¢a e cada
vez mais coragem para enfrentar e conquistar os seus direitos. Segundo pesquisa do SPC
Brasil'®, 58,5% das mulheres afirmaram que a propaganda brasileira nfio retrata a mulher
real e que hoje em dias as mulheres gostam de ser retratadas como guerreiras, fortes,
independentes e completamente donas de si. E notivel que a comunicagio para elas nos dias
de hoje esta cada vez mais bem elaborada e bem feita, e ndo ¢ para menos. Ano apds ano, as
mulheres estdo mais exigentes com tudo, tanto com a comunicagdo cOmo com 0s Servigos.

Usar a frase “o sexo fragil” para mulheres hoje em dia, simplesmente j4 ndo se
encaixa mais. Servigos exclusivos para elas sao implantados em todos os tipos de mercado,
mas nao apenas por causa do sexo, mas por elas serem um publico que exige, esta sempre
procurando o melhor e por ser um publico que esta sempre lutando pelos seus direitos.

Servigos de taxi exclusivo, linhas rosas, academias exclusivas, esmalterias ¢
seguros como, de vida, que cobrem doencgas exclusivas do universo feminino e seguro de
carro, com prego final mais em conta para mulheres, que segundo artigo do Detran RS'®,
pesquisas do Departamento Nacional de Transito (Denatran) apontam que “dos 45 milhdes
de motoristas no Brasil, quase 15 milhdes sdo do sexo feminino e, 71% dos acidentes sdo
provocados pelos homens e apenas 11% pelas mulheres” sdo servicos que as mulheres
conquistaram e que fazem toda a diferen¢a na hora da escolha.

Como ja citado neste presente trabalho, Kotler (2012) fala:

“O Marketing 3.0 acredita que os consumidores sdo seres humanos
completos, cujas outras necessidades e esperangas jamais devem ser
negligenciadas. Desse modo, o Marketing 3.0 complementa o marketing
emocional com o marketing do espirito humano” (KOTLER, 2012,p.17)

14 http://exame.abril.com.br/economia/ibge-diferenca-salarial-entre-homens-e-mulheres-cresceu/.

15 https://www.spcbrasil.org.br/uploads/st_imprensa/release consumo das mulheres midia.pdf.
16 http://www.detran.rs.gov.br/conteudo/17378/as-mulheres-dirigem-melhor
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Mulheres gostam de exclusividade, seguranca, servigos diferenciados e
principalmente quando o servigo tem emog¢do, como diz a citacdo acima, Kotler lembra
diversas vezes que o Marketing 3.0 é o marketing da emocao, da empatia, do sentimento e
do espirito humano. O sexo feminino, que antes era chamado de fragil, vai atrds do que ¢
seu, ndo se vende com campanhas que as retratam como submissas mas denunciam assédios,
se juntam em horarios marcado no Facebook para pegar Onibus, como ¢ o projeto “Vamos
juntas”. As mulheres de hoje estdo dispostas a acolher, encorajar e ensinar os proprios
valores em troca de uma sociedade onde a mulher ndo seja mais vista como um objeto.

Servicos exclusivos para mulheres, como linhas rosas, os taxis exclusivos e linhas
exclusivas de Onibus exclusivas para mulheres, sdo sinais de “ndo podemos andar como
queremos porque podemos ser assediadas” que infelizmente, ainda ¢ uma luta imensa, mas

que carrega consigo um resultado cada vez maior.

7.3 - MULHERES X SERVICO ou MULHERES ENQUANTO SERVICO

Géneros nunca foram tdo discutidos como estdo sendo no periodo atual, hoje o
mercado olha com outros olhos as oportunidades que os servigos direcionados ao publico
feminino podem oferecer. Um exemplo desse boom no mercado é o movimento Think Eva'’
que tem como objetivo conectar marcas ¢ empresas a realidade das mulheres nos novos
tempos, o projeto também acredita na transformagdo que a comunicagdo pode exercer sobre
o mercado e sociedade.

O consumo de mercadorias e servigos ¢ cada vez mais crescente, um dos motivos
para esse crescimento sdao os valores simboélicos que os acompanham. No entanto, o publico
feminino esta cada vez mais informado e as decisdes de compra sao mais cautelosas e
determinadas. Segundo o site do Sebrae!'® isso ocorre diante do crescimento significativo do
numero de mulheres no mercado de trabalho, onde o percentual de crescimento € superior ao

masculino.

Com mais experiéncia essas mulheres exigem mais dos servigos e procuram por

i http://www.thinkeva.com.br/

18 https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/estilos-de-compras-de-mulheres-e-
adolescentes,7f3936627a963410VgnVCM 1000003b74010aRCRD
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alternativas que lhe tragam os maiores beneficios. Hoje temos a plataforma brasileira

® como exemplo de servico que oferece novas vantagens as mulheres, essa

Venuxx!
plataforma tem como objetivo conectar, em um aplicativo, motoristas e passageiras,
vendendo ndo s6 o servigo de transporte comum, mas também seguranga, empoderamento ¢
cuidados com a passageira, possuindo quase a mesma filosofia que o servico que esta em
questdo neste trabalho se propde.

Com esses servigos ¢ evidenciado a pratica em que mulheres estdo buscando a
valorizacdao do servico que € feito por elas e para elas. Os servigos sdo pensados de acordo

com as necessidades pontuais constatadas, promovendo uma vida mais pratica e com opgoes

de servigos que as atendam de forma completa.

8 - ESTUDO DE CASO

Belém do Par4, atualmente nao oferece nenhum servigo diferenciado de transporte
publico, longe disso, encontram-se completamente em estados precarios e o custo elevado.
Levando em consideragdo que em outros estados, como no estado do Rio de Janeiro, a
passagem de Onibus custa R$ 3,80, com o servigo de ar-condicionado em Belém a passagem
custa R$ 3,10 sem nenhum tipo de servigo diversificado, muito pelo contrario. Em grande
maioria os Onibus encontram-se deteriorados, com bancos rasgados e com motoristas e
cobradores que nao possuem algum tipo de treinamento para lidar com o publico.

Observando tais fatos, estes ndo chegam a ser os piores. Casos ainda mais graves
incomodam ainda mais os passageiros, principalmente as mulheres. A sugestdo de
implantacao de linhas exclusiva para mulheres em Belém do Para nao ¢ a toa. Como citado
neste presente trabalho, o assédio para com as mulheres €, infelizmente, uma pratica que
vem crescendo, e com o intuito de gerar a sensibiliza¢do da sociedade, além de oferecer a
seguranga e acolhimento da mulher na grande Belém (de inicio) que € proposto tal servico.

A linha “Bora Juntas” ja comecaria chamando a aten¢@o nas cores de plotagem, que
serdo as mesmas cores ja utilizadas nas linhas comuns, porém em uma tonalidade mais clara,
assim podera ser identificado de que se trata de uma linha feminina e a qual rota aquele

onibus pertence. Como por exemplo, as linhas que se dirigem ao bairro do Guama que sdo

19 http://venuxx.com/
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de tonalidade roxa, sendo assim, os 6nibus femininos que pertencerem a esta linha seriam da
cor roxa em tonalidade mais clara.

Este presente trabalho pretende deixar a linha feminina a cara das mulheres, com
plotagens diferentes, com cores fora do comum, justamente para chamar a atengao de todos.
Visto que todas as linhas tém suas cores proprias, talvez, deixando todos os Onibus das
linhas femininas de uma cor sd, poderia dificultar a identificacdo a qual rota aquele 6nibus
pertence. Pensando nisso, a melhor opg¢ao seria manter as cores das linhas ja existentes, mas
todos os Onibus da linha feminina seriam em tons mais claros, remetendo, ainda sim, a
delicadeza da mulher, mas ao mesmo tempo sem levar muito para o lado da fragilidade,
como a cor de rosa remeteria.

A circulagdo da linha “Bora Juntas™ serdo iguais as linhas normais, ou seja, todos as
linhas ja existentes iriam continuar fazendo seus trajetos normalmente, mudando apenas as
motoristas e cobradoras, que serdo preferencialmente mulheres. Visto que se trata de um
onibus exclusivo para elas, e como foi identificado em outros tipos de servigos, tais como a
academia feminina e a frota de taxi s6 com motoristas, mulheres se sentem bem mais a
vontade e seguras recebendo esse servigo.

Pensando nisso, a seguranga dessas mulheres também ¢ um ponto importante nas
linhas exclusivas femininas. Assaltos sd3o comuns no dia-a-dia de quem utiliza esse meio de
transporte, por isso, para que as mulheres frequentadoras deste transporte ndo se sintam
expostas a estes assaltos, por ser um Onibus onde a maioria dos passageiros se trata de
mulheres, propdem-se que todas as pessoas que irdo fazer parte deste servico, sejam de
cunho feminino. E proposto a todas as motoristas ¢ cobradoras, treinamentos de defesa
pessoal, onde serdo instruidas, também, a saber, como lidar com possiveis assaltos.

Para maior seguranga, ¢ proposto um sistema de monitoramento de cameras de
seguranca na qual oferece, ainda mais, a garantia de que todas as mulheres que optarem por

este servigo, vao estar protegidas para remeter ainda mais ao acolhimento e seguranca.

8.1 - VALOR E GRATUIDADE

O Valor proposto para este servigo serd o0 mesmo ja existente em Belém do Para, o
de RS 3,10. De acordo com todas as pesquisas realizadas, a maioria das mulheres informou

que ndo se importaria em pagar um pouco a mais por este servico, porém, este tipo de
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estratégia mercadoldgica € sugerida como forma de investimento em longo prazo, onde
oferece uma oportunidade ao publico de conhecer melhor o servigo, sem nenhum custo a
mais.

Visto que a linha feminina “Bora Juntas” ira ser adaptada e nenhum tipo de
mudanga drastica ird ser aplicada nas demais linhas, como: mudanca de rotas, ar-
condicionado, entre outros. Proem-se que este novo servico seja implantado como
investimento, levando novamente ao marketing 3.0 de Kotler, o marketing das
emogdes, o marketing humano. O valor proposto ¢ de suma importancia, pois acrescentar
uma taxa a mais, pelo menos no inicio, podera afastar o publico e ndo acolhé-lo, trazendo
assim uma visdo completamente oposta de um dos principais valores deste servigo.

Todos os tipos de gratuidade serdo aceitos, como estudante, maioridade, cadeirantes
e gestantes. Diferente dos demais Onibus, todos os acentos serdo preferenciais para todos os
tipos de gratuidade. Para ndo passar pela catraca, a entrada destes perfis de clientes sera
efetuada pela porta traseira, evitando assim que os lugares, normalmente, na frente, estejam
sempre lotados. O bem-estar de todas as mulheres, de todas as idades ¢ um dos grandes
deveres deste novo servico. Acolhé-las da melhor forma ¢ deixa-las o mais confortavel

possivel faz parte do diferencial da “Bora Juntas”.

8.2 - LINHA FEMININA COM ENTRADA DE HOMENS E CARTILHA FEMININA
Todos os Onibus deste servigo serdo exclusivos para mulheres, porém, a entrada de
homens nao sera proibida por lei. Nao terd como impedir a entrada de homens, afinal, nao
existe uma lei onde diga explicitamente que € proibida a entrada, porém, naquele servico as
mulheres serdo a maioria. Naquele ambiente, as mulheres que irdo “comandar”, ou seja, na
linha feminina “Bora Juntas”, ndo sera permitido falta de respeito, assédios, ou qualquer
outro tipo de acdo que comprometa a saude mental de uma mulher. Todo homem que ali
entrar, estard sujeito a politica da linha “Bora Juntas”, onde as mulheres podem usar o que
elas quiserem, onde quiserem, a hora que quiserem, sem olhares comprometedores, sem, se
quer, que elas se sintam mal por estarem sendo elas mesmas. Ali, mulher nenhuma ira se
calar e todas elas irdo sentir que nunca estarao sozinhas.
Dentro das linhas “Bora Juntas” serdo disponibilizadas cartilhas educativas com
conteudos, sobre temas como: Mercado feminino, assédios, direitos e deveres das mulheres,

entre outros temas. Com uma linguagem clara e objetiva, essa cartilha ird servir como um
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meio de comunicagdo que aproxime afetivamente as passageiras do servigo proposto,
criando uma conexao entre os dois. Assim, durante o trajeto a passageira pode buscar acesso

a informagdes que sdo especificas para ela.

9 - ANALISE DOS RESULTADOS

1. Quantos anos vocé tem?

Grafico pesquisa presencial 01: Grafico pesquisa online 01:
@ ajde 14320 [ EILCREER]
@ bjde21als @b)de21335
@ cide35a59 ®c)ded5ass

@ d) Mais de 60 ang @ d) Mais de 0 anos

Fonte: Pesquisa TCC/2017

Com relagdo a idade das mulheres entrevistadas, podemos constatar que nos dois
meios de entrevista o percentual de mulheres entre 21 a 35 anos foi predominante. Sendo
46,1% no meio presencial e 82,9% no meio online. Observa-se que no meio presencial
também teve um grande indice de mulheres com faixa etaria entre 14 a 20 anos com o

percentual de 26,3%, ja no meio online esse percentual foi de 11,4%.

2. O que vocé acha do transporte publico em Belém?

Grafico pesquisa presencial 02: Grafico pesquisa online 02:
@ a) Otimo & E'I:i Olimo
@ b)Bom @ b)Bom
@ c) Ruim @ c) Ruim
@ d) Péssimo @ d) Passimo

Fonte: Pesquisa TCC/2017

Em relacdo a satisfacdo do transporte publico da cidade de Belém, observa- se uma
grande semelhanga entre os resultados, onde a maioria acha péssimo o servi¢o oferecido,

com 59,2% no meio presencial e 57,9% no meio online.
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Grafico pesquisa presencial 03:

Grafico pesquisa online 02:

@ 2) Vez ou oulra

@ bl 1a2vezes na semana
& c) 3 a5vezes na semana
@ d) 6 a 7 vazes na semana

@ a)Vez ou oulra

@ b) 122 vezes na semana
@ c)3 a5 vezes na semana
@ d) 6 a7 vezes na semana

Fonte: Pesquisa TCC/2017

Com relagdo a frequéncia que as entrevistadas andam de 6nibus, observa- se que no

meio presencial prevaleceu de 3 a 5 vezes na semana com 43,4% e no meio online com

43,6% predominou o resultado de vez ou outra.

4. Vocé se sente insegura ao andar de onibus?

Grafico pesquisa presencial 04:

@ 2)5im
@ b Nao

Grafico pesquisa online 04:

@ a) Sim
@ b) Nao

Fonte: Pesquisa TCC/2017

Pode-se observar que nos meios presencial e online, a maioria das mulheres se

sente insegura ao andar de Onibus. Com 97,4% nas entrevistas presenciais ¢ 85,7 nas

entrevistas online.

5. Vocé evita roupas curtas ou decotadas ao andar de onibus?

Grafico pesquisa presencial 05:

@ a2)5im

@ b)Nao

Grafico pesquisa online 05:

@ a) Sim
@ b Nao
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Fonte: Pesquisa TCC/2017

Com relagdo a forma de se vestir, nas duas entrevistas a maioria das mulheres

afirmaram evitar usar roupas curtas ou decotadas ao andar de 6nibus, sendo 75% no meio

presencial e 80% no meio online.

6. Vocé ja foi assediada no onibus?

Grafico pesquisa presencial 06:

® a2 5im
@ b)Nao

Grafico pesquisa online 06:

@ 3)5im
@ b)Nao

Fonte: Pesquisa TCC/2017

Os resultados da pesquisa mostram que a maioria das respondentes afirmam ja

terem sido assediadas dentro de O6nibus, com o percentual de 78,9% no meio presencial e

69,3% no meio online.

7. Isso lhe afetou de alguma forma?

Grafico pesquisa presencial 07:
@ 3)5im
@ b) Nao

Grafico pesquisa online 07:

® a)3im
@ b) Nao

Fonte: Pesquisa TCC/2017

De acordo com a pesquisa presencial 64,5% das mulheres entrevistadas afirmaram
que os assédios lhe afetaram, na pesquisa online 67,1% afirmaram que sim, os assédios lhe

afetaram.
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8. Vocé se sente mais a vontade quando outra mulher senta ao seu lado no onibus?

Grafico pesquisa presencial 08: Grafico pesquisa online 08:

@ a)5im @ a)5im
@ b)Nao

® b N0

Fonte: Pesquisa TCC/2017

Os dados revelam que na entrevista presencial 94,7% das entrevistadas afirmam se

sentir mais a vontade quando outra mulher senta ao seu lado no 6nibus, na pesquisa online

95% das mulheres afirmaram o mesmo.

9. Vocé andaria em um onibus exclusivo para mulheres da linha que vocé costuma

pegar?

Grafico pesquisa presencial 09: Grafico pesquisa online 09:

@ a)Sim

@ b) Nao @ a)sim

@ b) Mo

Fonte: Pesquisa TCC/2017

De acordo com a pesquisa presencial 92,1% das entrevistadas afirmam que

andariam em um Onibus exclusivo para mulheres, na pesquisa online 95% das mulheres

afirmaram o mesmo.
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10. Vocé esperaria mais para pegar a linha de onibus exclusiva para mulheres?

Grafico pesquisa presencial 10: Grafico pesquisa online 10:

@ a)s5im
@ a)sim @ b)Nio

@ b) Mo

Fonte: Pesquisa TCC/2017
De acordo com os dados 69,7% das mulheres esperariam mais para pegar a linha de
onibus exclusiva para mulheres, na pesquisa online 70,7% das entrevistadas afirmaram o

mesmo.

11. Até quanto vocé pagaria por este servico?

Grafico pesquisa presencial 11: Grafico pesquisa online 11:
®aREZ0 @ a)R3 3,10
@ bRE320 @ bR 320
@ c)R% 330 @ c)R§ 3,30
@ dRF340 @ d)RE 340

Fonte: Pesquisa TCC/2017

Em relagdo a quanto as entrevistadas pagariam por esse servico na entrevista
presencial 56,6% das entrevistadas pagariam até R$3,40 por esse servigo, na pesquisa online

42,9% afirmaram o mesmo.

240

@ Puca: Revista de Comunicagdo e Cultura na Amazénia.
Belém, v. 3, n°1. - jan./jun. 2017 - ISSN - 2526-4729



PUQé
TRevista de Comunicagio
e Cultura na Amazonia

12. Qual a sua opinido sobre a proposta deste servico?

Grafico pesquisa presencial 11: Grafico pesquisa online 11:
- @ a) Otimo
® a) Otimo @ b} Bom
@ b} Bom ) Ruim
B ) Ruim & d) Péssima
@ d) Péssimo

Fonte: Pesquisa TCC/2017

Os resultados mostram que na entrevista presencial 68,4% das mulheres acham a
proposta otima, sendo 27,6% delas acharam a proposta boa. Nos resultados da pesquisa

online 56,4% acharam a proposta 6tima, sendo 36,4% delas acharam a proposta boa.

CONSIDERACOES FINAIS

A presente monografia teve como objetivo compreender o Marketing de Servigo
Como Estratégia de Mercado através de uma Linha de Onibus Feminina. O estudo serviu
para entendermos melhor o mundo do marketing, principalmente o de servico e a forma de
como ele podem ser investidos no mercado dos transportes publicos. Observamos, que o
marketing quando aplicado com emogdo, atrai nio so clientes como os fideliza. E
perceptivel a facilidade de interagir e agradar o publico quando o mesmo ¢ estudado, mais
ainda quando o marketing que serd aplicado em cima de um servigo que tem como objetivo
principal, sensibilizar e acolher a sociedade.

A coleta de dados foi realizada através de pesquisa exploratdria com questionario
com doze perguntas fechadas, realizadas em trés bairros da cidade de Belém e no meio

online, com o auxilio do Google Formulérios para dar suporte as respostas.

Desta forma concluimos que o marketing de servico pode ser uma ferramenta
estratégica na sugestdo de uma linha de 6nibus exclusiva para mulheres, na cidade de Belém
para conscientizar a sociedade de um dos grandes problemas que a mulher tem que lidar no
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seu cotidiano. A linha exclusiva para mulheres, “Bora Juntas” é proposta com o intuito de
mostrar que um servigo quando bem explorado pode fazer toda a diferenga no mercado e
com o corpo social.

Concluimos perante o objetivo especifico, que sensibilizar a populagdo da cidade de
Belém sobre a importancia da seguranca da mulher na sociedade é ndo s6 uma questdo de
géneros, mas uma questdo de seguranga publica e social.

Conseguimos observar que as vantagens de mercado na adaptac¢do de linhas de 6nibus
femininas para as empresas, sao muito maiores do que podiamos imaginar. Segmentagao de
mercado ficou em segundo plano quando vimos que a possibilidade de reeducar a sociedade
¢ muito mais satisfatoria e compensadora.

A com base no objetivo especifico, evidenciar a importancia da melhoria do servigo de
transporte publico para a sociedade feminina, a partir de uma oportunidade de marketing €
uma forma de deixar o transporte publico na cidade de Belém com outro olhar, um olhar de
seguranca ¢ de confianga. Onde as pessoas possam se inspirar neste servico para melhorar os
demais Onibus e tantos outros servicos. A importancia de ter um servico de 6nibus onde as
pessoas realmente se sintam a vontade em utilizar aquele servico, ndo sO apenas por
obrigacao.

Recomendamos que outras pesquisas sejam feitas para que a sociedade passe a
investir em ideias como de sensibilizagdo para com a seguran¢a da mulher e tantas outras
que lutas que estdo em evidéncia hoje em dia. Que este tipo de estratégia mercadoldgica
sirva de exemplo para inspirar varios projetos que venham a somar na sociedade, que tem
necessidade de servigos com mais emog¢ao, segmentagdo de mercado, atengdo, sensibilidade
e principalmente, proximidade com o publico.

A pesquisa foi satisfatéria e conseguimos alcancar todos os objetivos que foram
propostos através das pesquisas que realizamos, onde foi evidenciado que ¢ preciso de

adaptacao nas linhas de 6nibus ja existentes na cidade de Belém do Para.
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APENDICES

APENDICE A — Formulirio de pesquisa

1 - Quantos anos vocé tem?

a) del4a20
b) de21a35
¢) de35a59

d) Mais de 60 anos

2 - O que voce acha do transporte publico em belém?

a) Otimo
b) Bom
¢) Ruim

d) Péssimo

3 Com qual frequéncia vocé anda de 6nibus?
a) Vezou outra

b) 1 a2 vezes nasemana

¢) 3 a5 vezesnasemana

d) 6 a7 vezes nasemana

4 - Vocé se sente insegura ao andar de 6nibus?
a) Sim

b) Nao

5- Vocé evita roupas curtas ou decotadas ao andar de 6nibus?
a) Sim

b) Nao
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6- Vocé ja foi assediada no 6nibus?
a) Sim

b) Nao

7- Isso lhe afetou de alguma forma?
a) Sim

b) Nao

8- Vocé se sente mais a vontade quando outra mulher senta ao seu lado no 6nibus?
a) Sim

b) Nao

9 - Vocé andaria em umonibus exclusivo para mulheres da linha que vocé costuma pegar?

a) Sim
b) Nao

10 - Vocé esperaria mais para pegar a linha de 6nibus exclusiva para mulheres?
a) Sim

b) Nao

11 - Até quanto vocé pagaria por este servigo?

a) 3,10
b) 3,20
) 3,30
d) 3,40

12 - Qual a sua opinido sobre a proposta deste servigo?

a) Otimo
b) Bom
¢) Ruim

d) Péssimo
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Apéndice B — Sugestdo de modelos para a linha feminina
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