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Resumo

A economia compartilhada (EC) é uma forma de trocas facilitadas por meio de plataformas
online. O ndimero de usuarios desses sistemas tem crescido, aumentando-se o interesse em
estudar essa tematica. Esse estudo procura levantar motivacdes e aspectos restritivos de
mulheres no uso de aplicativos de transporte compartilhados no Brasil. Foi realizada uma
pesquisa qualitativa com 16 entrevistas com usudrias do servigo, de forma online e presencial.
Foram percebidas seis categorias de motivacdes de uso: experiéncia positiva do cliente,
conveniéncia, economia, dispositivos de seguranca, utilidade percebida e vinculos sociais.
Surgiram também quatro categorias para 0s aspectos restritivos: desconfirmacdo de
expectativas, desvalorizagdo do trabalhador, indisponibilidade do servigo e assédio. Esse
trabalho oferece uma contribuicdo para a literatura ao tratar o compartilhamento na
mobilidade urbana especificamente de mulheres, bem como implica¢bes importantes para a

gestdo e melhoria da qualidade desses servicos.

Palavras chaves: Economia compartilhada; MotivacOes; Aspectos Restritivos; Mulheres.



Abstract

The sharing economy (SE) is a form of exchanges facilitated through online platforms. The
number of users of these systems has grown, increasing the interest in studying this topic.
This study seeks to raise motivations and restrictive aspects of women in the use of shared
transport applications in Brazil. A qualitative research was carried out with 16 interviews with
users of the service, both online and in person. Six categories of use motivations were
perceived: positive customer experience, convenience, economy, safety devices, perceived
usefulness and social bonds. Four categories also emerged for the restrictive aspects:
disconfirmation of expectations, devaluation of the worker, unavailability of the service and
harassment. This work offers a contribution to the literature when dealing with sharing in
urban mobility specifically for women, as well as important implications for the management

and improvement of the quality of these services.

Keywords: Sharing economy; motivations; Restrictive Aspects; Women.
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1. INTRODUCAO

A Economia Compartilhada (EC) vem sendo amplamente discutida por estudiosos (WENG
et al., 2020), principalmente devido ao aumento na quantidade de empresas que vém
surgindo nesse ramo (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Ao contrario dos modelos tradicionais
que geralmente sdo baseados em propriedade de bens, a EC caracteriza-se pelo uso e
compartilhamento de produtos ou servicos (PUSCHMANN; ALT, 2016). A EC pode ser
definida como formas de trocas facilitadas por meio de plataformas online, abrangendo uma
diversidade de atividades, com e sem fins lucrativos, que visam amplamente abrir 0 acesso a

recursos subutilizados por meio do compartilhamento desses bens (RICHARDSON, 2015).

O transporte tem sido inserido nessas novas praticas de compartilhamento e consumo
colaborativo através de organizaces voltadas para a mobilidade urbana, como a Uber e
99pop. Essas empresas trabalham através de plataformas que conectam usuarios a motoristas
parceiros, com o objetivo de levar as pessoas aos seus destinos, de forma féacil e com precos
acessiveis (UBER, 2018).

Poucos estudos analisam o consumo dos aplicativos de economia compartilhada de transporte
(CASTRO, 2022). Além disso, aponta-se que considerar caracteristicas sociodemograficas,
tais como género, para analisar se os fatores que influenciam a satisfacdo na EC é ainda um
potencial de pesquisa (CASTRO, 2022; MAHADEVAN, 2018). Partindo-se desses pontos, o
objetivo dessa pesquisa € levantar as motivacGes e aspectos restritivos de mulheres no uso de

aplicativos de transporte compartilhados no Brasil.

Para entender os comportamentos de consumo é necessario estudar a sua forca motriz, as
motivacdes para 0 uso ou consumo (FODNESS, 1994). As motivacOes de participacdo nas
ECs estdo relacionadas com os grupos sociais (YANG et al., 2017). Grupos sociais, como
homens e mulheres, guiados por seus gostos e preferéncias individuais, consomem de forma
diferente (PINHEIRO; FONTOURA, 2007). Além disso, 0s proprios contextos sociais em

que estdo inseridos cada grupo influenciam no comportamento de consumo dos individuos.

Os homens ganham cerca de 20% mais do que as mulheres que desempenham 0 mesmo cargo
(IBGE, 2018), o que possibilita a eles maior liberdade financeira e consequente acesso a
produtos e servigos que contribuem para a melhoria de suas vidas. As mulheres, apesar de
todas as lutas e resultados positivos em prol de seu reconhecimento como ser humano, ainda
sdo privadas de acessarem diversos produtos ou servigos que podem ser considerados

essenciais para sua sobrevivéncia, dignidade e crescimento pessoal. Por exemplo, o elevado
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preco de absorventes descartaveis, levam pessoas que menstruam a utilizarem meios
inseguros para conter a menstruagdo (ROCHA et al., 2022). Mulheres se preocupam com
questdes de seguranca quando necessitam de hospedagem (GUO; WANG; WANG, 2019). Os
mesmos autores ainda pontuam que consumidoras do sexo feminino podem se sentir
desconfortaveis e sem privacidade ao compartilhar ambientes comuns com fornecedores do
sexo masculino. O uso de transporte também € visualizado como arriscado para as mulheres,
dado que 97% das mulheres dizem ja ter sofrido alguma situacdo de assédio no transporte
publico, aplicativos ou taxis (INSTITUTO PATRICIA E GALVAO, 2019).

Para desenvolver essa pesquisa foi realizado um estudo de abordagem qualitativa,
empregando entrevistas em profundidade com mulheres que ja fizeram uso desses aplicativos
de EC de transporte. Além disso, a partir dos resultados dessa pesquisa vislumbram-se

possibilidades de melhorias nos servigos de mobilidade urbana no contexto da EC.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 ECONOMIA COMPARTILHADA

A necessidade de ter acesso a produtos/servicos de forma temporaria, mesmo sem ter posse
do mesmo, foi 0 que deu inicio a economia compartilhada (EC) (BARDHI; ECKHARDT,
2012). Podendo ser encontrada através de diferentes nomes como economia colaborativa,
consumo colaborativo, economia de acesso, economia de plataforma e economia baseada na
comunidade (BELK, 2014), a EC pode ser definida por um

"sistema socioecondmico que permite um conjunto intermediario de trocas
de bens e servicos entre individuos e organiza¢bes que visam aumentar a

eficiéncia e otimizagdo de recursos subutilizados na sociedade” (MUNOZ,

COHEN, 2016, p. 21).

Os participantes da EC podem ser divididos em trés categorias: plataformas ou marketplaces
(plataformas que facilitam o contato peer-to-peer), empresarios (pessoas que fornecem bens
ou servigos) e consumidores (aqueles que consomem, alugam ou compram)
(SUNDARARAJAN, 2014). Essas plataformas auxiliam a negociagdo entre empresarios e

consumidores e cobram uma comissdo ou taxa por esse servico (SUNDARARAJAN, 2014).

Através da EC, obter acesso aos bens/servicos sem precisar adquiri-los, possibilita ter um
custo muito menor e uma variedade muito maior de opgdes (SILVA et al., 2019). Mesmo que
praticas de compartilhamento de produtos e servi¢os ndao sejam algo novo, o envolvimento da
tecnologia alinhado com o compartilhamento entre pessoas desconhecidas mudou a natureza
do compartilhamento e modelos de negdcios existentes (BELK, 2014). Com uma taxa de
utilizacdo ascendente (HOU, 2018), a EC esta presente em diversos setores, como de

transporte, hospedagem, musicas, filmes e livros.

De forma ampla, segundo Schor (2014), existem quatro categorias de tipos de atividades da

EC, as quais sdo:

a. A recirculagdo de mercadorias: que consiste em aumentar a vida util dos
produtos (ex. Ebay);

b. Maior utilizacdo dos bens duraveis: engloba exemplos de compartilhamentos
da utilizagdo de bens ociosos, como uma furadeira que foi adquirida, mas

utilizada apenas uma vez (ex. Uber);



c. Troca de servigos: é baseada na troca de bens ou servigos (ex. Task Rabbit);
d. Compartilhamento de ativos produtivos: € uma pratica que consiste em
compartilhar bens ou espacos de forma a viabilizar a producéao, ao invés do

consumo (ex. espacos de co-working).

Observa-se que o consumo colaborativo é benéfico em diversos aspectos: por um lado, 0s
proprietarios podem adquirir uma renda extra com um ativo que estava subutilizado, do outro
lado, os locatarios pagam muito menos do que se tivessem que adquirir aquele ativo. Além
disso, a EC facilita o consumo sustentdvel (BUCHER et al., 2016) visto a reducdo dos
insumos de producdo e também de impactos ambientais. Por exemplo, ao ter-se um transito
com menor nimero de carros, terd uma menor quantidade de poluentes na atmosfera,
congestionamentos e todos os outros males derivados desses dois fatores, como estresse e

reducdo da qualidade de vida.

2.1.1. MOTIVACOES DE USO

As motivacbes de uso da EC podem ser intrinsecas e extrinsecas (BOCKER; MEELEN,
2016). Globalmente, a motivacdo intrinseca € composta por procura de desafio (dimensao
cognitiva) e prazer na tarefa (dimenséo afetiva), enquanto a motivacdo extrinseca incorpora a
procura de recompensa (dimenséo cognitiva) e procura de reconhecimento (dimenséo afetiva)
(MIAO; LUND; EVANS, 2009; AMABILE et al., 1994; MIAO et al., 2007). Para os
anfitrides do Airbnb por exemplo, a principal motivacdo € ganhar dinheiro (motivacdo
extrinseca), enquanto os anfitries da plataforma Couchsurfing possuem principalmente
motivagdes intrinsecas, por procurarem ajudar e conhecer outras pessoas (CAMILLERI;
NEUHOFER; MOLZ, 2013).

Dessa forma, a participacdo na economia compartilhada pode ser motivada por fatores como
os econdmicos (por ser mais barato do que os servicos tradicionais), praticos (comodidade,
conveniéncia e rapidez), sociais (interacdo com pessoas diferentes) e idealistas (auxilio ao
meio ambiente ou mesmo fatores pessoais) (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Outro incentivo para que as pessoas testem as praticas de EC é a curiosidade do novo
(TUSSYADIAH, 2016). Ao experimentar essas praticas, 0 consumidor vé que muitas das
vezes ele ganha vantagem, pois 0s servigos sdo mais baratos que os tradicionais e, assim,
acabam continuando a utiliza-las devido a variedade de escolha e a possibilidade de conex&o

com outras pessoas (GANSKY, 2010). Observa-se também que ha vantagens, beneficios e
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reducdo de custos quando se compara o uso de aplicativos de transporte de EC e a obtencéo e
manutencdo do carro proprio (GRATTAPAGLIA, 2018).

O quadro 1 sintetiza contribuicdes sobre motivac6es de uso da EC.

Tabela 1: Motivacgdes de uso da EC

Autor

Principais motivac6es apontadas

Guo, Wang e Wang (2019)

Sustentabilidade; ganho econémico; e prazer individual.

Pung et al. (2019)

Autenticidade; interacdo social; localizacao; confianca.

Lalicic e Weismayer (2018)

Buscar curiosidade; novidade.

Tussyadiah e Pesonen (2018)
Tussyadiah (2016)

Motivagdes internas (por exemplo, prazer); externas
(para obter uma recompensa ou evitar uma punicao);
conex0es sociais; a sustentabilidade; a curiosidade com

a novidade; economia; e comodidade.

Vera e Gosling (2018)

Economia de custos; construcdo de vinculos sociais;
experiéncias culturais compartilhadas; confianca;

reviews; e utilidade percebida.

Acquier et al. (2017)

Ganhar dinheiro; aproveitar a vida; ajudar os outros; e

contribuir para a sustentabilidade.

Barnes e Mattsson

Barnes e Mattsson (2016)

(2017)

Fatores econbmicos; prazer; pertencimento social;

utilidade percebida; fatores ambientais; politicos;

sociais; e tecnoldgicos.

Clewlow e Mishra (2017)

Conveniéncia; rapidez dos servicos; evitar dirigir
embriagado; o valor ou a dificuldade de encontrar

estacionamento.

Coelho et al. (2017)

Sensacdo de seguranca; conforto do veiculo; preco;

rapidez

Guttentag e Smith (2017)

Atributos préaticos; atributos experienciais; interag&o;
beneficios domésticos; novidade; ética de economia
compartilhada; e autenticidade local.

Liang et al. (2017)

Sociabilidade; ganho financeiro; diversdo; e conhecer

novas pessoas.

Mao e Lyu (2017)

Ganhar dinheiro; aproveitar a vida; ajudar os outros.
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Seguranca; confiabilidade; conveniéncia; confortavel,
Mandle e Box (2017) _ _
economia; rapidez.

Murillo et al. (2017) Conveniéncia; marca; preco.

Priporas et al. (2017) Avancos tecnoldgicos; facilidade de uso.
Wilhelms et al. (2017) Contribuir para a sustentabilidade.

Young et al. (2017) Experiéncias auténticas; interacbes profundas.
Chung e Lee (2016) Sociabilidade; motivacdo extrinseca e intrinseca.

Ert, Fleischer e Magen (2016) | Confianga; mecanismos de reputacao.

Facilidade de pagamento; baixo tempo de espera;
Rayle et al. (2016) "
rapidez.

Tonner et al. (2016) Motivacao financeira.

Busca por experiéncias culturais auténticas; viajar; e
Zvolska (2015) o )
economia financeira.

Cohen, Prayag e Moital (2014) | Confianca; facilidades tecnoldgicas.

Lamberton e Rose (2012) Custo beneficio; utilidades.

Belk (2007) Economia de custos; construcdo de vinculos sociais.

Comportamento pré-social (a¢des voluntarias que
Puckett e Diffily (2004) pretendem ajudar 0s outros sem expectativa de
recompensas)

Fonte: Adaptado de Hossain (2020) e Kuhzady et al. (2020)

2.1.2. ASPECTOS RESTRITIVOS NO USO DA EC

Mesmo antes do consumo compartilhado se efetivar, é possivel observar fatores restritivos na
EC. No caso do turismo, o medo de sofrer algum tipo de violéncia ou assédio, o receio de ser
inconveniente com o anfitrido e o receio de falta de privacidade sdo preocupacdes de quem
procura esse tipo de servico (VERA, GOSLING, 2018). Ja no caso de transporte, 68% das
mulheres afirmam que é um local em que mais sentem medo de serem abusadas (YOUGOV,
2016). A seguranca pessoal também é uma preocupacdo ao compartilhar uma carona ou ao
fazer uso de aplicativos de EC trazendo um risco percebido ao consumidor que esta
acompanhado de um estranho dentro de um carro (CHANG, 2012), 71% dos consumidores
brasileiros acreditam também que as plataformas de ECs podem acabar falhando pelo fato das
pessoas ndo serem confiaveis (CNDL 2017; SPCBrasil, 2017).
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Além disso, parte da populagdo néo é familiarizada com a EC, ndo entende ou € até mesmo
resistente ao seu uso (MANSUR, 2018). A parte da populacdo que aceita essa tecnologia
acaba sendo segmentada por grupos de escolaridade e rendas mais altas (WAGNER et al.,
2015), fazendo com que nem todas as pessoas tenham acesso aos beneficios e facilidades da
EC. A falta de familiaridade com tecnologia é também uma restricdo e faz com que esse
grupo tenda a optar pelos servigos de taxi tradicionais (ZHANG, 2016; CASSEL, 2018).

O quadro 2 sintetiza os aspectos restritivos encontrados no levantamento te6rico no uso da
EC:

Tabela 2: Aspectos restritivos ao uso da EC

Autor Principais aspectos restritivos apontados
Mansur (2018) Falta de conhecimento; resisténcia ao uso

Vera e Gosling (2018) Medo de sofrer violéncia ou assédio

CNDL e SPCBrasil (2017) Falta de confianca nas pessoas

Zhang (2016) Falta de familiarizagédo

Chan (2012) Falta de seguranca

Fonte: Autoria propria (2022).
2.2 MULHER E CONSUMO

A compra de mercadorias, bens e servicos, contribuem para a estruturacdo da identidade
humana e, é também uma forma de comunicacao social (CANCLINI, 2002). A personalidade
de cada individuo é combinada com a escolha de certas marcas de produtos e servigos, bem
como 0s comportamentos de consumo de cada individuo sdo mutédveis de acordo com
diversos fatores, como os culturais, sociais, psicolégicos e pessoais (KOTLER; KELLER,
2006).

O desenvolvimento da definicdo da identidade feminina é individual, relacional e midiético,
composto por escolhas proprias, escolhas baseadas no grupo social onde convive e as
baseadas nas mensagens da midia (TROIANO, 2009). O processo de decisdo de compras de

cada individuo é Unico e o ato da aquisic¢ao pela mulher é diferenciado (UNDERHILL, 2009).

Estratégias que sdo efetivas para o puablico feminino, sdo normalmente adaptadas para
conseguir cativa-las mais rapidamente e atingir a compra (POPCORN; MARIGOLD, 2000).
Em um estudo sobre a importancia dos elementos visuais do marketing, por exemplo, foi

percebido que ter masica no ato da compra é importante para a mulher, ja que, por causa da
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habilidade sensorial oculta que possuem, elas sdo capazes de perceber e interagir com
situacOes que 0s homens ndo sdo capazes de captar (BATISTA; ESCOBAR, 2020).

O perfil da mulher pode ser classificado de trés maneiras, sendo eles: a “Cinderela”,
“Carmem” ¢ “Jane Fonda” (TROIANO, 2009). O perfil da “Cinderela” é composto por aquela
mulher que vive pela familia, filhos e casamento. O perfil “Carmem” segue a linha da
conquista ¢ dos jogos de sedugdo. Ja o perfil “Jane Fonda” se interessa mais na carreira
profissional e em atingir sua independéncia. Atualmente, as mulheres buscam um combinado
entre esses trés perfis, um equilibrio entre o papel de mée, esposa e profissional o que reflete
as mudancas socioculturais de pensamento, de ideologia e de consumo que vem acontecendo

ao longo do tempo com a mulher (LIMEIRA, 2017).

Na moda, por exemplo, as principais motivacdes de compra para as mulheres sdo de construir
a sua identidade (LIMEIRA, 2017) e transformar aspectos do corpo que ndo se sentem
satisfeitas (RIBEIRO, 2004). Quando o assunto sdo produtos de luxo, as motivagdes giram ao
entorno da distingdo interpessoal, classificando os individuos com base no status social
(LIMEIRA, 2017). No ambito da industria automotiva, as principais motivaces de compra
para as mulheres sdo espaco, conforto e seguranca, valorizando o produto de dentro pra fora,

fazendo com que a industria inove a forma de se construir carros (OLIVEIRA, 2004).

Estudos realizados mostram que as mulheres sdo as principais responsaveis pelas compras
dentro do ambito familiar, 70% das mulheres decidem e compram as roupas dos seus maridos
e em 86% das casas elas sdo as tomadoras de decisdo das principais compras (TEMPO DE
MULHER, 2012). Em 2004, as mulheres realizavam ou influenciavam as compras de 94%
dos acessorios do lar, 92% dos pacotes turisticos 91% dos imoveis, 88% dos planos de salde,
88% de artigos de luxo, 75% de produtos de limpeza, 72% de artigo de papelaria, 65% de
alimentos, 50% dos computadores e 42% dos carros (OLIVEIRA, 2004). Em 2014, dos R$
1,972 trilhdo de gastos anuais com bens e servicos no pais, R$ 1,3 trilhdo foram feitos por elas
(SOPHIA MIND, 2014).

Ao levantar pesquisas sobre o ambito de consumo feminino, os principais resultados sé&o
relacionados & moda; cosméticos e beleza; salde; alimentacdo; publicidade e propaganda;
consumo aliado ao periodo ovulatério/menstrual e jogos (MENDES, 2022). E possivel
perceber também que as mulheres consomem e buscam por marcas que se conectem com o
seu estilo de vida, valores, padrfes e que buscam entender as suas necessidades (POPCORN;
MARIGOLD, 2000).
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3. METODO

Considerando o objetivo desse trabalho, foi realizado um estudo qualitativo utilizando
entrevistas em profundidade. O método empregado foi a andlise de contetdo, conforme
proposto por Bardin (2011). As entrevistas foram desenvolvidas com 16 individuos que se
autodeclararam mulheres e que ja utilizaram servicos da EC de transportes. Essas mulheres
participaram voluntariamente da entrevista, que ocorreu de forma online e presencial
conforme, datas e horarios combinados. Das dezesseis entrevistas, 10 ocorreram de forma
online e 6 presencialmente em outubro de 2021, tendo duracao entre quinze e trinta minutos.
A amostragem foi feita através da técnica de bola de neve. Nessa técnica solicitou-se a cada
entrevistada que indicasse outras mulheres de seu conhecimento que j& utilizaram algum
aplicativo de EC de transporte, a qual seria uma possivel entrevistada e assim por diante
criando um efeito de bola de neve (MALHOTRA, 2004).

Foi desenvolvido um roteiro semiestruturado de entrevista (Apéndice A) para servir como
base das entrevistas, porém deixando a entrevista fluir de forma mais natural possivel para
que as entrevistadas pudessem se sentir a vontade para relatarem suas experiéncias. Esse
roteiro foi baseado no trabalho de Gosling (2018) e em entrevista em profundidade de Belk,
Fischer e Kozinets (2013). O desenvolvimento das entrevistas foi encerrado assim que se
atingiu o “ponto de saturagdo”, no qual as observagdes ndo se fazem mais necessarias pois
atingiram o ponto em que ndo ha mais novas informacbes sobre o tema (THIRY-
CHERQUES, 2009). No inicio da entrevista explicou-se a respeito da pesquisa, pediu-se
autorizacdo para gravar os dados e, ap0s entendimento e consentimento da entrevistada

iniciou-se a entrevista.

A faixa etaria das entrevistadas encontra-se entre os 20 e 30 anos, a maioria apresenta nivel
superior incompleto e sdo naturais do estado de Minas Gerais. Em relacéo a frequéncia de uso
dos aplicativos a entrevistada que menos usou fez o uso Unico e a entrevistada que mais
utiliza faz o uso todos os dias. A tabela 3 a seguir mostra o perfil das entrevistadas que fazem

a utilizagéo dos aplicativos de economia compartilhada de transporte.
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Tabela 3: Informacgdes das entrevistadas

Nome
Entrevistada 1
Entrevistada 2
Entrevistada 3
Entrevistada 4
Entrevistada 5
Entrevistada 6
Entrevistada 7
Entrevistada 8
Entrevistada 9
Entrevistada 10
Entrevistada 11
Entrevistada 12
Entrevistada 13
Entrevistada 14
Entrevistada 15

Entrevistada 16

Idade Escolaridade Naturalidade Frequéncia de uso | Aplicativo mais utilizado
20 Ensino Superior Incompleto Governador Valadares 16X ao més 99 pop
21 Ensino Superior Incompleto Barbacena todos os dias Uber; 99 pop
25 P6s Graduanda Belo Horizonte 3X ao més Uber
25 Ensino Superior Completo Ouro Preto 2X ao més Uber; 99 pop
27 Pos graduanda Ouro Preto 4X ao més OP Expert
20 Ensino Superior Incompleto Governador Valadares 12X ao més 99 pop
26 Ensino Superior Incompleto Santa Luzia 16X ao més Uber
24 Ensino Superior Incompleto Belo Horizonte 1x ao més Uber; 99 pop; Indrive
24 Ensino Superior Incompleto Itabirito 4X ao més OP Expert; Uber; 99 pop
23 Ensino Superior Completo Varginha 16X ao més Uber; 99 pop
29 Ensino Superior Incompleto Divinépolis 5X ao més Uber; 99 pop
22 Ensino Superior Incompleto Aiuruoca Utilizou duas vezes Uber
22 Ensino Superior Incompleto Prados 4X ao més OP Expert; 2V
25 Ensino Superior Incompleto QOuro Preto 2X ao més Uber; 99 pop
25 Ensino Superior Incompleto Mariana 1X ao trimestre Uber
30 Pés Graduada Jardindpolis 16x ao més BlablaCar; 2V; OP Expert

Fonte: Autoria propria (2022).

Analisar os dados colhidos em pesquisas qualitativas consiste em organizar e categoriza-los
(WENG et al., 2020). Utilizaram-se trés passos (WENG, 2020) para identificar e analisar 0s

resultados das motivacbes e aspectos restritivos do consumo de mulheres na EC de

transportes, sendo eles:

1. Codificacdo aberta:

Apbs a realizacdo das entrevistas, transcreveu-se cada uma delas para que fosse
possivel fazer a andlise de conteddo (BARDIN, 2011). Posteriormente, foi
categorizado cada uma das motivagdes e aspectos restritivos apontadas pelas
entrevistadas;

Conceitos de primeira ordem:

Nesse momento, buscou-se a manutencdo do que cada entrevistada disse, fazendo
apenas alteracéo de acordo com o sentido que a frase trazia (WENG et al., 2020).
Exemplo: “(...) é... conforto também de vocé poder fazer a corrida mexendo no
celular, resolvendo alguma coisa, fazendo uma ligacdo que se vocé tivesse dirigindo
voceé ndo iria conseguir.” (E1).

Nesse caso, a entrevistada fez o uso da palavra conforto, mas o sentido da frase indica
a categoria “otimizagéo do tempo”. Além disso, frases menores foram categorizadas

em apenas uma palavra:
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Exemplo: “[o que eu] mais gosto... €... voc€ conseguir estar em qualquer lugar e ter a
possibilidade de alguém te buscar sem ter que ficar ligando pra taxi, ter que ficar
perguntando se ta trabalhando ou se néo ta, essa acessibilidade mesmo (...)” (E2)

Essa citacdo foi categorizada como “facilidades tecnologicas”.

Conceitos de sequnda ordem:

J4 nessa etapa, 0 objetivo era fazer com que se agrupasse 0S conceitos ja
categorizados, unificando ideias semelhantes ou significados conectados (WENG et
al., 2020). Surgiram entdo seis categorias para motivacdes: experiéncia positiva do
cliente; conveniéncia; economia; dispositivos de seguranca; utilidade percebida; e
vinculos sociais. Surgiram também quatro categorias para 0s aspectos restritivos:
desconfirmacao de expectativas; desvalorizacdo do trabalhador; indisponibilidade do

servico; e assédio.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir das entrevistas, observou-se motivagdes e aspectos restritivos ao uso dos aplicativos
de EC de transporte por mulheres. Foram definidas seis classificacdes para as motivacgdes e

seis aspectos restritivos.
4.1 MOTIVACOES

4.1.1 EXPERIENCIA POSITIVA DO CLIENTE

A experiéncia do cliente envolve todas as etapas de compra, desde o primeiro contato com a
marca, a fase de compra, avaliacdes e pos venda (OLIVEIRA, 2020). Superar as expectativas
dos clientes em todos esses processos € prestar atencdo nos detalhes para assim obter um
atendimento de qualidade (DISNEY INSTITUTE, 2011). Empresas devem se tornar
provedoras de experiéncias memoraveis para que seus produtos e servi¢os envolvam e
engajem os clientes (BIANCHINI et al., 2021).

As experiéncias positivas do cliente € uma motivacdo de uso para a EC de transporte, o que
contribui para a sua fidelizacdo. Gentilezas, tais como disponibilizacdo de agua e balas, bem
como comportamentos empaticos contribuem para uma experiéncia positiva durante a
utilizacdo do servico. A entrevistada E3 e E14, respectivamente, deixam isso claro nos relatos

transcritos abaixo:

Eu tava chegando no aeroporto de Congonhas, eu pedi 0 Uber e 0 motorista
foi super gentil, me deu Agua, chocolate, balinha, normalmente tem né?
Tipo, “ah, pode pegar”, mas ndo, ele me recebeu mesmo, ele foi super
acolhedor, ndo sei se eu tava com cara de cansada, mas ele foi muito
acolhedor, sabe? (E3, 2021)

Acho que, comparando até mesmo com os taxis, principalmente pelos
aplicativos de transporte estarem chegando agora, a gente consegue ver que
esses motoristas na maioria das vezes sdo pessoas mais gentis, pois sdo
pessoas que querem conquistar o publico, fazer uma boa experiéncia do
cliente para que ele volte, e é 0 que a gente ndo percebia antes por parte dos
taxistas falando especificamente sobre a nossa cidade, aqui em Ouro Preto.
Eu vejo um ponto positivo também em relacdo a forma de tratamento e
experiéncia do cliente. E faz muito tempo mesmo que ndo ando de téxi por

ter essa comodidade a mais (E14, 2021).
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As experiéncias positivas pos-consumo também se configuram entre as motivacdes dos
consumidores visto que a retencdo de clientes € um dos componentes mais importantes para a
consolidacdo das empresas no mercado (MILAN, 2003). A entrevistada E15 relata abaixo

uma experiéncia positiva pos-uso de um servico de EC de transporte:

Nossa, foi uma tour. Na verdade, eu pedi o Uber pelo celular de uma amiga
minha de Belo Horizonte, ai nisso eu tava sem meu celular, cheguei na
rodovidria e liguei pra ela de um orelhdo pra ela a cobrar e falei que ela
tinha pedido o Uber do celular dela e pedi pra ligar pra ele. Ela ficou
tentando ligar pra ele e no conseguiu, ela comecou a ligar pro meu celular,
foi ai que ele achou meu celular, gue ele disse. Tava em baixo do banco,
tinha caido no ch&o. Eu fiquei do lado de fora na esperanca que ele viesse,
fiquei uns 10 minutinhos e ele voltou realmente, tava até em outra corrida,

com outros passageiros, foi la s6 pra me entregar (E15, 2021).

Pesquisas apontam que 84% dos consumidores agem de acordo com recomendacdes de
amigos e familiares (SEBRAE, 2018). Apds confirmar um boca-a-boca positivo sobre
experiéncias de clientes na EC sobre esses servicos, a entrevistadas E9 aponta para uma

possivel fidelizacao:

“[comecei a usar os aplicativos] pela fama mesmo, boca a boca, todo mundo comentando, vocé

baixa, usa a primeira vez e nao quer mais saber de outra coisa.” (E9, 2021)

4.1.2 CONVENIENCIA

O compartilhamento traz ao usuario diversas vantagens como o conforto e bem estar, além de
ser também, oportuno e favoravel ao usuario. O termo "conveniéncia" abrange pontos como
rapidez, comodidade, praticidade, otimizacdo do tempo e facilidades tecnoldgicas (DICIO,
2020), e é uma categoria de motivacdo encontrada na pesquisa. As entrevistadas E16, E3 e
E14 exemplificam como a conveniéncia as motivam a utilizar servi¢os de EC compartilhada

de transportes.

“Além da comodidade também, so pego o telefone e entro no aplicativo, ndo precisa ligar,

nao preciso, né? ” (E16, 2021)

“Gosto, assim, eu acho que eu opto por fazer o uso dos aplicativos mais por questdo de
otimizacdo do meu tempo, enquanto eu td6 no Uber eu consigo fazer outras coisas, outras

atividades.” (E3, 2021)
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“Por mais que o onibus seja mais barato dependendo da pressa e do tempo que vocé tem, o

aplicativo costuma ser bem mais eficiente.” (E14, 2021)

4.1.3 ECONOMIA

A economia de custos € uma das motivacGes que faz com que as pessoas participem de
praticas de consumo da economia compartilhada (BELK, 2007). 47% dos brasileiros apontam
como principal motivagdo e beneficio o valor baixo do uso da EC de transporte (CNDL e
SPCBRASIL, 2017). Ao ser comparado com o0s métodos tradicionais como taxis, as

entrevistadas, como a E14, comentaram que o custo beneficio € maior.

“A questdo do custo beneficio principalmente na nossa cidade, pois os tdaxis sdo mais caros.

Entdo eu acho que é um outro ponto positivo a ser destacado.” (E14, 2021)

O compartilhamento possibilita uma reducédo no valor do produto ou servigo, fazendo com
que populacdo tenha acesso a produtos que, se ndo fosse pelo compartilhamento, teriam
valores muito elevados (BELK, 2007). Os custos de aquisicdo e manutencdo de um
automavel proprio, por exemplo, sdo bastante elevados, principalmente ao se comparar com 0
uso da EC de transporte, 0 que traz a reflexdo sobre o que mais compensa, Visto 0s baixos
precos dos servicos de EC (GRATTAPAGLIA, 2017). Desde o inicio da utilizacdo da EC de
transporte, cerca de 18% dos usuarios desistiram de fazer a compra de um automovel, 20%
adiaram a compra por mais de seis meses e 21% venderam o seu automével e ndo fizeram
uma nova aquisicdo (FEIGON, 2016), deixando claro os beneficios econdémicos do uso da
EC.

4.1.4 DISPOSITIVOS DE SEGURANCA

O aumento da sensacéo de seguranca que os aplicativos de EC de transporte transmitem aos
usuarios através das suas funcionalidades é um dos fatores motivadores da utilizacdo do
método (CASSEL, 2018). A possibilidade de compartilhamento da rota, o acesso as
informacdes do motorista, o sistema de avaliagdo dos motoristas sdo pontos que transmitem
mais seguranca e confianga para as mulheres (GOSLING, 2018; CASSEL, 2018). Para que se
sintam seguras dentro dos carros dos aplicativos, a confianca é um fator crucial para as
praticas de EC, visto que as interagdes acontecem entre duas pessoas que, a0 menos a
principio, ndo se conhecem, apenas através de um aplicativo (KIM; CHUNG; LEE, 2011). E

possivel perceber um desses mecanismos que transmitem seguranca na fala da E2:
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“fuma das coisas que eu mais gosto nos aplicativos €] (...) seguranca também pelo acompanhamento
que eles tém. Teve um dia que eu fui em um 99 que tinha até camera e eu nunca tinha visto, foi
a primeira vez.” (E2, 2021)

O sistema de avaliacdo dos prestadores de servigcos se torna também uma forma de trazer

confianga e seguranga a usuaria (GOSLING 2019), como disse a E9:

“Além de ser mais confiavel porque essas plataformas vém com um respaldo pro cliente. A gente
esqueceu alguma coisa no carro, a gente pode ir no aplicativo e reportar, pode reportar também a

conduta do motorista, pode fazer avaliagdo, ai eu acho melhor.” (E9, 2021)

Seguindo na linha das avalia¢Ges, as informacGes disponiveis sobre os motoristas sao levadas
em consideracdo e ponderadas no momento da decisdo de cancelar ou ndo a corrida como

aponta a EG:

“Quando seleciona o motorista, eu olho o tempo que ele estd no aplicativo, olho o nimero de viagens
é... igual, tinha um cara outro dia que tava h4 um ano no aplicativo e tinha feito menos de cinquenta

viagens, é estranho né?” (E6, 2021)

Além das informacdes que ficam a um clique, o avango da tecnologia e suas outras facilidades

auxilia as mulheres se sentirem mais seguras como aponta a E4:

“Mas eu sempre compartilho a localiza¢do, sempre mando pra alguém, ainda mais quando é de

madrugada e eu estou sozinha. Me sinto mais segura.” (E4, 2021)

4.1.5. UTILIDADE PERCEBIDA

A utilidade percebida é definida como o grau em que uma pessoa acredita que 0 uso de um
determinado sistema melhoraria seu desempenho (DAVIS, 1989). Ao unificar a utilidade
percebida as economias compartilhadas, pode-se perceber uma caracteristica mais funcional e
utilitaria, para sanar uma necessidade ou até mesmo para sobrevivéncia (BELK, 2014a). Isso
decorre da definicdo da palavra util, que traz vantagens para o uso (AURELIO, 2010). As
falas abaixo da E1 e da E6 relatam sobre essas vantagens:

Eu acho que é chegar inteira no local que eu tenho que ir, porque eu tenho
moto, se eu for de moto, meu cabelo chega desse tamanho, eu sei que é um
motivo que ninguém deve ter dado, mas a maquiagem sai com o capacete,
meu cabelo chega desse tamanho, as vezes eu ndo posso usar a roupa que eu
guero usar, eu ndo posso usar saia, ndo posso usar vestido, entdo minhas

roupas ficam 14 no guarda roupas.(E1, 2021)
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As vezes ndo da para ir a pé e [na minha cidade] tem mototaxi também, mas
é moto e eu ndo gosto. E, mas eu uso porque eu nio dirijo. Se eu dirigisse

talvez eu ndo usasse, se eu tivesse um carro e tal. (E6, 2021)

4.1.6 VINCULOS SOCIAIS

A interacdo direta entre 0 passageiro e o motorista nos ambitos das praticas de EC os leva
para uma conexao social (WENG et al., 2020). A construcdo dos vinculos sociais tende a ser
uma das maiores motivagdes para o compartilhamento (GOSLING, 2019). Em termos de
atividades de economia compartilhada, o vinculo social percebido é a interacdo direta entre o
cliente e o prestador de servico, levando a uma conexdo social e até uma possivel amizade
(WENG et al., 2020). A maioria das entrevistadas comenta que gosta de conversar ao entrar
no carro de EC, fazendo com que muitas vezes surja uma amizade, como apontam as falas de
E5 e E16:

Foi o primeiro que eu conheci aqui, foi o primeiro que teve motoristas que
eu chamei e veio, foi o primeiro que eu tive resposta e de cara eu conheci
um motorista que me passou muita seguranga, que ele morava perto da
minha casa, entdo como ele morava perto era sempre ele que me pegava,
entdo acabou que criou-se um lago ne. Ai como a gente consegue avaliar de
colocar ele nos preferidos... é... quanto mais a gente a gente avalia, mais a
gente coloca nos preferidos, chega pra ele antes, entdo acaba que eu rodo
muito com ele. (E5, 2021)

Eu tive [uma experiéncia muito positiva], mas ndo foi nem por causa da
corrida, eu tava em dia muito ruim, eu estava indo pro médico, pro
psiquiatra eu tava numa bad, ai cheguei la e tava outra pessoa assim e me
animou totalmente, mas foi mais pela conversa mesmo, néo foi nem pelo o

uso ou pela qualidade do servico, foi pela pessoa que eu peguei. (E16, 2021)
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4.2 ASPECTOS RESTRITIVOS

4.2.1 DESCONFIRMACAO DE EXPECTATIVAS

A satisfacdo com um bem ou servico é definido através da congruéncia entre 0 que o
consumidor espera e as experiéncias percebidas durante o uso (HOWARD, 1969). Ou seja,
uma vez consumido o produto ou servico, cada consumidor ird comparar os resultados com as
expectativas para fazer um julgamento sobre sua satisfacdo (WOODRUFF, 1996). Quando
um consumidor adquire um produto ou servi¢o conhecido, e sua expectativa ndo é atendida,

gera-se a desconfirmacdo (TRIBE, 1998).

A desconfirmacdo de expectativa foi considerada um dos aspectos restritivos ao uso dos
aplicativos de EC de transporte. A falta de profissionalismo em situaces corriqueiras do uso
e a perda de qualidade do atendimento foram os pontos mais relatados pelas entrevistadas E1

e E7 como transcrito abaixo:

Uma vez (...) eu tava indo pra uma festa aqui, tem muito tempo, e o cara
chegou bébado, ele chegou bébado, eu ndo sei, ele ndo tava normal, ele tava
louco, ele corria muito com o carro e colocou umas musicas muito alta, eu
nunca vi isso na minha vida, super... ele ndo tava sendo profissional sabe?
(...) O carro que ele tava usando nao era o carro do aplicativo, isso ja

aconteceu outra vez (E1, 2021).

O que mais me incomoda realmente é o tratamento que mudou, quando era
no inicio, os motoristas tinham realmente uma relagé@o profissional e hoje
em dia ndo. (...) Eles ndo te tratam da mesma forma que tratavam antes, que

era um padrao e hoje em dia ndo existe isso mais (E7,2021).

4.2.2 DESVALORIZACAO DO TRABALHADOR

Como mencionado no referencial teérico, o consumo da mulher é influenciado por diversos
fatores, sendo um deles a identificacdo com os valores da marca (BATISTA; ESCOBAR,
2020). Desde o inicio do aplicativo Uber, por exemplo, nunca houve um reajuste de tarifas.
Motoristas relatam que para receber um valor equivalente ao que recebiam em 2016
trabalhando 8h diarias, precisam dobrar suas jornadas de trabalho (ASSOCIACAO DOS
MOTORISTAS DE APLICATIVO DE SAO PAULO, 2021). E possivel perceber a
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insatisfacdo das consumidoras ao falar sobre as longas jornadas de trabalho e valor recebido
pelos motoristas, como apontam as entrevistadas E8 e E12:

(...), a condicdo atual dos motoristas de aplicativo est4d muito ruim. E um
paradoxo né, a gente quer economizar, mas a gente também quer dignidade

para as pessoas que tdo trabalhando nesses aplicativos (E8, 2021).

[prefiro taxi aos aplicativos de EC] mais por conta da precarizagdo do
trabalho, porque normalmente os trabalhadores precisam trabalhar durante

muitas horas pra ganhar uma renda muito baixa (E12, 2021).

4.2.3 INDISPONIBILIDADE DO SERVICO

Apdbs a pandemia um problema frequente é o cancelamento de viagens (QUEIROZ, 2021).
Com o aumento da gasolina e 0 ndo reajuste das tarifas pagas aos motoristas, eles precisam
escolher quais sdo 0s trajetos mais vantajosos o que culmina em diversos cancelamentos para
aquelas viagens mais baratas ou de curta distancia (ASSOCIACAO DOS MOTORISTAS DE
APLICATIVO DE SAO PAULO, 2021).

Apos verificar muitos cancelamentos de corridas por parte dos motoristas, as empresas
realizaram desligamento de diversos motoristas como “mau uso da plataforma” (QUEIROZ,
2021). O resultado desse desligamento foi contrario ao esperado, visto que com menos
motoristas nas ruas, houve uma indisponibilidade de carros para 0s usuarios, que gerou

descontentamento, como aponta as entrevistadas E1 e E9:

“A gente ta passando muita raiva. N&o sei se ai ou em outras cidades, aqui a gente s passa raiva, a
gente entra no Uber agradecendo, falando até gracas a Deus porque o cara aceitou de tanto que
cancelam.” (E1, 2021)

O fato é o cancelamento de viagens. Eu acho que de uns tempos pra ca eu
fiquei sabendo pelo menos, boatos que o aplicativo aumentou muito de
preco, entdo distancias pequenas Ubers ndo estavam pegando. Uma vez na
rodoviaria de Belo Horizonte, eu precisava muito, eu tinha horario marcado
e todo mundo estava cancelando minha viagem, ai eu peguei um

convencional, um taxi (E9, 2021).
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Outro ponto a ser levado em consideracdo é que as empresas ainda ndo conseguiram atingir
todas as cidades do Brasil, logo isso acaba se tornando um aspecto restritivo ao uso como
relata a E10:

“Deixo de utilizar [os aplicativos de economia compartilhada de transporte] quando eu estou
aqui ne, ndo tem.” (E10, 2021)

4.2.4 ASSEDIO

A mulher esta diariamente exposta a situacdes vulneraveis na sociedade. Como apresentado
no tépico de motivacBes, os aplicativos de EC de transporte possuem mecanismos de
informacdo e compartilhamento que ddo uma maior seguranca. Mesmo assim, por estar
sozinha em um carro com uma pessoa desconhecida, normalmente do género masculino,
surge uma sensacao vulnerabilidade e medo do desconhecido (PLACCA, 2020). Ao utilizar
transporte por aplicativos, apenas 23% das pessoas se sentem seguras, 52% se sentem um
pouco inseguras e 25% assumem a inseguranca (INSTITUTO PATRICIA GALVAO, 2021).
Pode-se perceber essa inseguranca na fala da E11:

Me sinto um pouco insegura com relagdo a quem vai me atender. (...) Medo
porque eu sou mulher e a maioria desses motoristas de aplicativos sao
homens e a gente é muito fragil, estando no carro de outra pessoa, com
outra pessoa sozinha. Acho que inseguranca também relacionada se ele vai
levar pro lugar certo, se ele vai passar pela rota certa pro preco subir, ou
pra, ndo sei, pra algum outro beneficio proprio talvez. Em relacdo a eu
estar bébada também, eu acho que preciso estar um pouco mais sébria.
Minha mae sempre fala isso comigo quando vai sair "Ah, vai pedir um Uber,
ndo mostra que vocé ta bébada ndo, ndo deixa ver que vocé bebeu", acho

gue é mais isso mesmo (E11, 2021).

Desde o inicio do surgimento dos aplicativos de EC de transporte embates trabalhistas de
segurancga e de violéncia contra mulheres estiveram em foco (DOLCE, 2019), porém os dados
que séo divulgados nos canais oficiais das empresas de EC de transporte sdo voltados para as
finangas ou sobre o perfil dos usuérios dos aplicativos. Em 2016, ap6s um vazamento de
dados internos da Uber Estados Unidos, foram contabilizados 6160 casos de assédio sexual e
5827 casos de estupro entre 2012 a 2015 (WARZEL, 2016).
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As respostas das empresas responsaveis giram sempre ao redor de devolugdo do valor pago,
desligamento do motorista e orientacdo de acionamento da policia (ARAGAO, 2016). A
passividade das respostas perante a casos de violéncia sdo insatisfatorias, fazendo com que
cada vez mais as mulheres se sintam desencorajadas de prestar uma denuncia, assim como
52% das mulheres brasileiras que sofrem assédio e decidem por ndo expor a situacgao
(FORUM BRASILEIRO DE SEGURANCA PUBLICA, 2019).

O receio de sofrer algum tipo de assédio, ou até mesmo assédios ja sofridos dentro de carros

de aplicativos é um fator restritivo ao uso pelas mulheres assim como citado pela E2 e E4:

A Unica [experiéncia] negativa que eu tive foi esses dias pra tras que eu tava
vindo pro trabalho, pleno sol, sete e meia da manhd e o cara comecou a dar
em cima de mim sabe? Me chamar pra beber, perguntar se eu tenho
namorado, o que eu ia fazer final de semana, esses negdcios bem sem nogao
(E2, 2021).

Teve uma vez gque eu e uma amiga estdvamos voltando de uma festa e o
motorista ficou dando em cima da gente e era um motorista mé estranho
sabe? Era de madrugada, a gente ja tava com medo e ele ficou falando “ah,
onde vocés estavam, Vvocés estdo muito bonitas” tipo assim, coisas
inconvenientes sabe? A gente ficou até meio sem gracga. Ah, eu fiquei super
tensa (E4, 2021).

Além dos tépicos que trazem medo ja citados, um ponto que € importante destacar € o género
dos motoristas. Cerca de 76% dos motoristas de carros de aplicativos sdo do género
masculino (UBER, 2016). Pelo motorista ficar muitas vezes sozinho com a mulher dentro do
carro, em uma posi¢cdo de controle, podem ser criadas situacdes que facilitam os assédios
(PLACCA, 2020). Esses sdo os dados que fazem com que o género do motorista seja um

aspecto restritivo para a utilizagcdo da EC compartilhada de transporte como citado pela E2:

Eu acho que, por exemplo, de madrugada eu tenho medo de pegar, porque
eu acho que falta uma opcdo, aquela opcdo de ter uma mulher como

motorista, acho que a principal dificuldade é essa (E2, 2021).

Através de ferramentas lancadas por alguns desses aplicativos, € possivel perceber uma

crescente preocupacdo com a seguranca da mulher. Em 2020 a Uber iniciou testes de uma
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nova ferramenta chamada de U-Elas, que permite as suas motoristas mulheres a receberem
chamadas apenas de passageiras, auxiliando-as a se sentirem mais seguras. Essa novidade,
que por enquanto é apenas para as motoristas, € uma forma de teste para que futuramente
consiga expandir e deixar suas clientes também se sentindo mais seguras. Ja a Lady Driver
vem com uma proposta de ser um aplicativo apenas para as mulheres, tanto como motoristas e

passageiras trazendo um pouco mais de tranquilidade ao utilizar esses servicos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral levantar as motivagdes e aspectos restritivos do
uso da economia compartilnada de transporte. Para tanto, foi realizada uma pesquisa
qualitativa, em que foram entrevistadas dezesseis usuarias do servigo. Utilizando-se a analise
de conteudo, trés passos foram seguidos, que sdo: a codificacdo aberta, a separacdo das
motivagOes e aspectos restritivos em conceitos de primeira ordem e a unificacdo desses
conceitos nas categorias aqui listadas. As principais motivagdes sdo: experiéncia positiva do
cliente, conveniéncia, economia, dispositivos de seguranca, utilidade percebida e vinculos
sociais; e 0s principais aspectos restritivos sdo: desconfirmacdo de expectativas,
desvalorizacéo do trabalhador, indisponibilidade do servigo e assédio.

Quando se analisa 0s aspectos restritivos, pode-se perceber que alguns estdo relacionados a
inseguranca dentro dos carros e as vulnerabilidades de ser mulher na sociedade brasileira.
Como proposta pode-se criar politicas que aumentem a porcentagem de motoristas mulheres
trabalhando nos aplicativos. Tal atitude traria mais seguranca as clientes, reduziria as chances
de assédio e, além disso, auxiliaria as mulheres a conseguirem independéncia financeira.
Outra proposta seria desenvolver mecanismos de escolha do sexo dos motoristas: no momento
da solicitacdo de um carro apareceria uma op¢do de escolha do género do motorista, que
combinaria com o género informado pelo motorista no momento de cadastro na plataforma.
Em caso de falta de compatibilidade com a escolha, deve ser perguntado a mulher se ela
deseja continuar com a viagem, dessa forma, mulheres poderiam se sentir mais seguras

independente do horério de uso.

E interessante pontuar também que as politicas de seguranca devem ser humanizadas para as
mulheres se sentirem amparadas e divulgadas amplamente, visto que alguns mecanismos de
seguranga ainda causam estranheza, como, por exemplo, o botdo de seguranca. Esse botdo é
um mecanismo criado pelos aplicativos para realizar uma ligacéo direta para a policia. Porém,
em caso de perigo, essa ligacdo pode deixar a vitima em uma situacdo ainda mais exposta
(LEMOS, 2021). Uma proposta é substituir essa funcionalidade por uma notifica¢do a central
da empresa que tomaria as principais providéncias, como a verificacdo da compatibilidade da
rota, confirmacdo de situacdo de perigo com a vitima e aviso as autoridades juntamente com o

envio dos dados da corrida.
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O compartilhamento de rota e o sistema de avaliacdo também sdo exemplos de dispositivos de
seguranca que devem continuar sendo explorados a fim de proporcionar mais seguranga as

mulheres que fazem o uso desses aplicativos.

Sob a perspectiva das motivacGes descobertas na pesquisa, pode-se perceber uma conexao em
termos de relagbes sociais e EC. As clientes da EC podem ouvir e compartilhar historias
interessantes, até mesmo se interessar em fazer amizade, agregando ainda mais motivagéo
para que continuem utilizando esses servicos. Ademais, a postura de educacgdo, gentileza e
tratamento exclusivo com um preco acessivel, faz a cliente sentir-se especial gerando uma
experiéncia positiva ao lembrar-se do servico. Para trabalhos futuros recomenda-se que sejam
realizadas pesquisas de carater quantitativo a fim de possibilitar generalizacbes sobre o

assunto abordado.
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APENDICE

Apéndice A — Roteiro das entrevistas

Ambientagéo

1
2
3.
4

o

Nome

Qual(is) aplicativo(s) de EC de transporte que vocé utiliza?

Qual a frequéncia com que utiliza esses aplicativos?

Pedir para a entrevistada falar as 5 primeiras palavras que vém a cabeca dela ao
pensar nos aplicativos de EC de transporte.

Idade

Escolaridade

Naturalidade

Motivacdes para 0 uso

8.
9.

10.
11.
12.
13.

Vocé gosta de utilizar esses aplicativos? Por qué?

O que vocé mais gosta nesses aplicativos?

Como vocé se sente ao utilizar esses aplicativos?

O que te leva a utilizar esses aplicativos?

Relate alguma experiéncia positiva ao utilizar esse servico.

Por que vocé decidiu fazer o uso dos aplicativos de economia compartilhada ao

invés dos outros métodos mais tradicionais?

Dificuldades do uso

14.

15.
16.

17.

18.

19.

Quais foram os critérios que vocé utilizou para escolher determinado aplicativo e
nédo outros? (pergunta baseada na experiencia da entrevistada quando ela relatar qual
aplicativo mais utiliza.

O que vocé menos gosta ao utilizar esses aplicativos?

Vocé ja deixou de utilizar algum desses aplicativos de transporte? O que te faz
deixar de usar?

Relate alguma experiéncia negativa ao utilizar esse servigo.

Existe alguma situacdo na qual vocé ndo utilizaria os servicos de economia

compartilhada de transportes?

Vocé gostaria de relatar mais alguma coisa?
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