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Resumo:

O objetivo principal deste artigo é analisar e entender 0 comportamento de consumo dos usuarios
de aplicativos de mobilidade colaborativa. Para isso, busca-se os fatores que interferem nas
escolhas de mobilidade em Séo Paulo, como eles afetam o uso de aplicativos de mobilidade e, por
fim, quais os fatores que fazem as pessoas no século XXI utilizarem meios de transporte
compartilhados e colaborativos. Através de uma pesquisa qualitativa na cidade de S&o Paulo, e
utilizando o método de analise de contetdo de Bardin, foi identificado que a sociedade esta se
modificando e que a comunidade esta gradativamente mudando sua forma de locomocao, partindo
para uma forma mais sustentavel e menos custosa. Analisando a forma de locomocéo atual,
percebeu-se que a utilizacdo de aplicativos de mobilidade urbana colaborativos vém se tornando
cada vez mais presente e necessaria na otimizag&o da utilizagdo das vias.

Palavras-chave: Mobilidade Urbana, Aplicativos de Mobilidade, Meios de Locomocao,
Transporte.
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Abstract:

The main objective of this paper is to analyze and understand the consumption behavior of users
of collaborative mobility applications. To this end, we seek the factors that interfere with mobility
choices in Sdo Paulo, how they affect the use of mobility applications, and, finally, what factors
make people in the 21st century use shared and collaborative means of transportation. Through a
qualitative research in the city of Sdo Paulo, and using Bardin's method of content analysis, it was
identified that society is changing, and that the community is gradually changing its way of moving,
moving towards a more sustainable and less costly. Analyzing the current form of locomotion, it
was noticed that the use of collaborative urban mobility applications has become increasingly
present and necessary in optimizing the use of roads.

Key words: Urban Mobility, Mobility Applications, Locomotion Means of Transportation.

1. INTRODUCAO

Aplicativos de mobilidade sdo relativamente novos no mercado brasileiro, porém crescem
em aceitacdo. Mais de 75% dos paulistanos, usuarios de smartphones, fazem uso desses aplicativos
(COLUNA DO BROADCAST, 2017). A crescente preocupacdo com a mobilidade urbana tem
levado muitos usuarios a buscar nos aplicativos de carona uma forma de lidar com dificuldades de
locomocdo diarias, bem como uma maneira de economizar com o transporte (CAMPQOS, 2018).
Em vista do contexto levantado, pode-se observar que aplicativos de mobilidade urbana tem
alterado o comportamento de seus usuarios, o que leva o presente estudo a buscar compreender

quais séo os fatores que motivaram os individuos a aderirem a esse tipo de locomocéo.

O problema de pesquisa deste estudo foi desenvolvido de forma que a pergunta a ser
respondida ¢ “Quais fatores influenciam no comportamento de consumo de aplicativos de
mobilidade colaborativa na cidade de Sdo Paulo e como?”. Sendo assim, 0 objetivo geral fica
definido como “Compreender como os fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos
influenciam no comportamento de consumo de aplicativos de mobilidade colaborativa na cidade
de Sdo Paulo”. Dado esse objetivo geral, ficaram definidos alguns objetivos especificos que

ajudard@o no desenvolvimento desse estudo:

a) Identificar os fatores que influenciam nas escolhas de mobilidade na cidade de Sé&o

Paulo;
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b) Compreender como os fatores identificados influenciam o comportamento de consumo
dos aplicativos atuais de mobilidade na cidade de S&o Paulo;
c) Compreender os fatores que levam o publico a adotar novas praticas de mobilidade

colaborativa.

2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi de carater exploratoria e qualitativa, ja que, segundo Gil (1999), a pesquisa
exploratdria busca desenvolver, esclarecer ou modificar conceitos e ideias, e 0 uso da abordagem
qualitativa propicia o aprofundamento das questdes relacionadas ao fendmeno de estudo, mediante
a maxima valorizacdo do contato direto com a situacdo estudada, buscando o que é comum, mas
permanecendo aberta a perceber a individualidade e mdltiplos significados. O critério para a
selecdo da amostra foi de que o entrevistado conhecesse os aplicativos de mobilidade colaborativa

e os tivesse usado pelo menos uma vez.

Foram realizadas 18 entrevistas durante o més de outubro de 2019, na cidade de S&o Paulo,
até o ponto de saturacdo, que segundo Fontanella, Ricas e Turato (2008), é o momento onde poucos
fatos substancialmente novos aparecem nas respostas, considerando cada um dos topicos

abordados e o conjunto de entrevistados.

O roteiro de entrevista (Apéndice A) foi testado e aperfeicoado conforme questionamentos
dos respondentes antes da aplicagdo com os entrevistados que se encaixassem nos criterios da
pesquisa. O roteiro final foi dividido entre questdes demograficas, questdes sobre a mobilidade
urbana e o estilo de mobilidade que era escolhido pelo respondente e pelas pessoas que o cercam
diariamente. Ao fim, existiam perguntas especificas sobre mobilidade colaborativa e sua utilizagdo

na cidade de Sdo Paulo.

As entrevistas foram realizadas presencialmente, individualmente e gravadas, por meio da
da utilizagdo do roteiro de entrevista semiestruturado. Em seguida foram transcritas para que fosse
aplicado o método de analise de conteudo de Bardin. A andlise de conteudo € dividida em trés
etapas. A primeira € a pré-andlise, onde € realizada uma leitura flutuante do material coletado, a
fim de conhecer o texto, e a formulagdo de hipdteses e objetivos, bem como a codificacdo e
classificacdo. A segunda etapa é a exploragdo do material, onde serdo realizadas as codificacoes



Revista de Extensao e Iniciagao Sl

innti¢i heci t
Cientifica da UNISOCIESC 2:';.17.2:";1"
ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

em func&o de regras determinadas na etapa anterior. A Gltima etapa € o tratamento dos resultados
obtidos e a interpretacdo, onde os resultados brutos séo tratados de maneira a serem significativos
e validos (BARDIN, 1977).

3. REFERENCIAL TEORICO
3.1. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Bruel (2018) afirma que novas tecnologias geram uma revolucéo na forma como as pessoas
observam, entendem e se relacionam com o mundo, e que essa revolucdo tem potencial para
transformar o contexto cultura da sociedade. O avanco da tecnologia faz com que ocorram
mudancas de habitos na populacéo, transformacgdes na cultura, compras e no modo de interacdo da
sociedade (ALMEIDA, 2016). Com poucas exce¢les, 0 ser humano ndo comprard nada se ndo
estiver motivado a fazé-lo. Essa motivacdo pode ser encontrada por meio de necessidades internas
ou externas, que podem ser de carater fisiolégico ou psicolégico (SERRANO, 2003). A motivacao
que leva um individuo a acdo pode ser explicada por diversos fatores, como culturais, sociais,
pessoais e psicologicos (SEBRAE NACIONAL, 2015).

Segundo Kotler e Keller (2006), o marketing é a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais, sendo definido de uma maneira simplista pelo autor, como uma

forma de suprir necessidades lucrativamente, visando o mercado alvo.

Os autores Kotler e Armstrong (2007) definem o composto de marketing como o conjunto
de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo,

dividido em produto, prego, praga e promocao.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), a composic¢ao de um produto tem muitos fatores que
sdo levados em conta, os autores os definem em trés niveis: o produto nucleo, que é o beneficio
central caracterizado pela esséncia funcional; o basico, parte fisica do produto como o fator da
embalagem, marca, qualidade e caracteristicas; e a parte que implica nos servicos, aquisicao,
entrega, instalacdo, pos-compra, garantia e crédito. O autor Las Casas (2006), afirma que 0s
servigos sao uma transacdo que ndo dizem respeito a transferéncia de um bem.
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Para Kotler e Keller (2006) o prego € o elemento exclusivo do mix de marketing que fornece
receita, os demais produzem custos, também e um dos elementos mais flexiveis, pois ele pode ser

alterado com rapidez.

Segundo Kaotler (1998), promocao é o conjunto de acdes que incidirdo sobre certo produto
e/ou servico, de forma a estimular a sua comercializacdo ou divulgacdo e para Las Casas (2006) €
outra variavel controlavel que recebeu o significado de comunicagdo. A constituicdo de
comunicacgdo € uma das principais ferramentas de promocéo, que engloba a promocao de vendas,
as relacbes publicas o marketing direto e a propaganda, por exemplo. Las Casas (2006) ainda
determina a propaganda como qualquer formato de apresentacdo, que seja nao pessoal, de ideias,
servicos e produtos, levada a um publico por um patrocinador anunciado. Enquanto que para
Churchill e Peter (2000) a propaganda € qualquer tipo de comunicacdo veiculada nos meios
disponiveis no mercado para a massa. Em suma, a promocdo € a esséncia de promover a marca, ou
seja, as estratégias de divulgacdo que a organizacgdo ira utilizar e como ir& ser passada ao seu
publico-alvo tornando-se solugBes para as necessidades e/ou desejos de seus clientes (LAS
CASAS, 2006).

A praca, retratada como canal de distribuicdo, refere-se ao caminho que o produto percorre
ao sair da producdo até ao consumo. Kotler e Armstrong (2007) definem como um conjunto de
organizagOes que se interdependem e estdo envolvidas no processo de oferecimento de um bem.
Para garantir a venda s&o necessarias a forma eficiente coordenar os produtos até os clientes finais,
0 bom preco ndo é suficiente por si s6. Para Boone e Kurtz (1998), a distribuicdo € o resultado da
juncao de diversas instituicdes de marketing e seus relacionamentos, com foco em promover o
fluxo fisico e nominal dos bens e servicos do produtor até o consumidor final ou usuario

empresarial.

Richers (1984) caracteriza 0 comportamento do consumidor pelas atividades mentais e
emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/servicos para a satisfacdo de
necessidades e desejos. Para Kotler e Keller (2006), uma vez o propésito do marketing centra-se
em atender e satisfazer as necessidades e aos desejos dos consumidores, torna-se fundamental

conhecer 0 seu comportamento de compra.
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Solomon (2016), afirma que o comportamento do consumidor € o estudo dos processos que
estdo envolvidos quando individuos selecionam, usam, compram ou descartam servigos e produtos,
ideias e experiéncias, em busca de satisfazer uma necessidade ou um desejo. A motivacéo refere-
se aos processos que fazem as pessoas se comportarem de tal forma, ela ocorre quando uma
necessidade € despertada e o consumidor deseja satisfazé-la, e o envolvimento reflete nosso nivel
de motivacdo para processar informacgdes sobre um produto ou servico que acreditamos que

satisfara uma necessidade ou desejo.

Como afirmam Kotler e Keller (2006), é preciso monitorar permanentemente o
comportamento de compra do consumidor. Mas que consumidor é este? Como as caracteristicas
pessoais influenciam o comportamento de compra? Que fatores psicolégicos influenciam as

respostas do comprador ao programa de marketing?

O processo de tomada de decisdo por uma compra ou ndo é dividida em quatro etapas: (1)
reconhecimento do problema, (2) busca de informagdes, (3) avaliacéo de alternativas e (4) escolha
de produto (SOLOMON, 2016).

O reconhecimento do problema ocorre quando ha uma diferenca significativa entre o estado
atual de um individuo e o estado que ele deseja. Esse problema pode surgir de duas formas:
reconhecimento da necessidade (experimentacdo de uma queda na qualidade de seu estado real) e
reconhecimento de oportunidade (ansiar por mover o seu estado ideal para cima), conforme
Solomon (2016).

A busca de informacdes € quando o individuo precisa buscar informac6es adequadas para
resolver o problema identificado anteriormente. E o processo pelo qual o consumidor pesquisa no
ambiente dados para que tome uma decisdo sensata quanto ao préximo passo. Quando o
consumidor se depara com uma decisdo de compra, pode realizar uma pesquisa interna, com base
nos conhecimentos ja existentes a respeito do produto ou servigo. Porém, mesmo 0s que possuem
grande conhecimento do mercado precisam complementar a busca com uma pesquisa externa, com

base em conhecimentos de amigos, comerciais e observando outras pessoas (SOLOMON, 2016).

A etapa de avaliagéo de alternativas, de acordo com Solomon (2016), é onde o consumidor
realmente toma a decisdo quanto a compra, 0 que torna a etapa a mais dificil do processo. As opc¢des
que o consumidor conhece sdo chamadas de conjunto evocado, enquanto as opgOes que 0



Revista de Extensao e Iniciagao Compartilhar

Cientifica da UNISOCIESC conhecimento

é conhecer o

ISSN 2358-4432 mundo.

unisociesc

consumidor realmente leva em consideracéo na hora de tomar a decisdo sdo chamadas de conjunto
de consideracdo. Geralmente, os consumidores podem conhecer diversas marcas e opc¢des do
produto que pretende comprar, porém consideram de fato um nimero surpreendentemente pequeno
de alternativas. A avaliacdo dos produtos ocorre utilizando critérios de avaliacdo, que séo as
dimensdes utilizadas pelo consumidor para julgar os méritos de opc¢des concorrentes, portanto, 0s
pontos em que as opcdes se diferem umas das outras sdo levadas mais em consideracao do que 0s

pontos em que as opgOes se convergem.

A Ultima etapa de escolha do produto é quando todas as avaliacdes ja foram levantadas e
reunidas, € 0 momento em que o individuo realmente escolhe entre um ou outro produto. As regras
de decisdo que orientam as escolhas séo variadas de estratégias muito simples e rapidas a processos
complexos que necessitam de muita aten¢do. O aumento dos recursos nos produtos oferecidos pelas

empresas dificulta muito mais esse processo (SOLOMON, 2016).

A etapa de avaliacdo pos-compra é 0 momento onde o consumidor realmente vai testar
aquilo pelo qual pesquisou, avaliou e tomou a decisdo de obter, segundo Solomon (2016). A
avaliacdo pds-compra fecha o ciclo de tomada de deciséo, e ocorre quando o consumidor conclui

se 0 produto ou servico realmente atendeu a expectativa e supriu a necessidade.

Churchill e Peter (2000) consideram que no processo de compra do consumidor existem
influéncias sociais e situacionais. Para Engel et al. (2000) as varidveis que influenciam o processo
de decisdo de compra encontram-se divididas entre as influéncias ambientais, as diferencas

individuais e os fatores pessoais.

O consumidor ¢é dotado de personalidade, e por esse motivo, cada individuo assimila o
mundo de vérias formas (percepcdo), se manifestando ao contexto por meio dos sentidos do mesmo
(KARSAKLIAN, 2004).

Alguns dos aspectos que influenciam a deciséo trata-se de compreender que os produtos
possuem atributos, tangiveis ou intangiveis. Para Gastaldello (1999), ha valores instrumentais que
sdo modos de comportamento ou conduta, como honestidade, responsabilidade e inteligéncia. Por
outro lado, ha também os valores terminais que se manifestam como estados finais de existéncia

como liberdade e felicidade.
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Fatores culturais

Sé&o os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre os consumidores, de
acordo com Kotler e Keller (2006). Os mesmos estdo divididos em trés — cultura, subcultura e
classe social. Solomon (2016) diz que a cultura ¢ a personalidade de uma sociedade, ¢ a “lente” por
meio da qual as pessoas veem os produtos. Os efeitos que a cultura apresenta sob o comportamento
de um individuo sdo tdo eficazes e de tdo longo alcance que as vezes é dificil entender a sua
importancia. A cultura de um consumidor define as prioridades que ele confere a diferentes

produtos e servigos.

Kotler e Keller (2012) afirmam que a cultura é quem determina os desejos e
comportamentos de uma pessoa, sob influéncia do meio em que vive e dos valores que aprende
desde sua infancia. Por isso, os profissionais de marketing devem estar atentos aos valores culturais
de cada pais, para que entenda qual a forma de aproveitar as oportunidades e levar seus produtos
até o consumidor final. Blackwell, Miniard e Engel (2008) afirmam que as influéncias externas,
como a cultura, a etnia e a classe social determinam como o consumidor, de forma individual,
compra e utiliza os produtos, e ajudam a explicar como os grupos de consumidores se comportam.
Ainda segundo 0os mesmos autores, a cultura faz com que as pessoas criem um senso de identidade
e uma compreensdo do que sdo 0s comportamentos aceitaveis em uma sociedade, sendo que umas
das mais importantes sdo citadas como: o sentido do eu e do espago, comunicagéo e a linguagem,

0 vestuario e a aparéncia, a alimentagéo e os habitos alimentares etc.

Kotler e Keller (2012) afirmam que cada cultura é composta de uma subcultura, que
determina uma caracteristica mais especifica dos membros, como as nacionalidades, religides,
regibes geogréaficas e grupos raciais. Quando uma subcultura cresce e mantém uma influéncia
grande o suficiente sob os aspectos da vida de uma populagdo, as empresas percebem uma
oportunidade e criam planos de marketing especifico para a subcultura em questdo. Blackwell,
Miniard e Engel (2008) também afirmam a existéncia de subcultura e a denominam microcultura,
que corresponde aos valores e aos simbolos de uma etnia, classe social e outras subdivisdes.
Afirmam também que estudos encontraram dimensdes da cultura que sdo comuns a 66 paises, e
que essas dimens0es servem como uma base para a caracteriza¢do, a comparagao e o contraste de

culturas nacionais especificas. Algumas das microculturas sdo listadas conforme o quadro 1.
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Quadro 1 — Microcultura e caracteristicas da Microcultura

Microcultura Caracteristicas da microcultura
Etnia E um processo de identificacdo no qual as
pessoas usam rotulos étnicos para se definir
e definir os demais.
Classes Sociais Sé&o divises relativamente permanente e
homogéneas em uma sociedade, nas quais 0s
individuos ou familias compartilhando
valores, estilos de vida, interesses, riquezas,
educacdo, posicdo econémica e
comportamentos semelhantes podem ser
categorizados

Religido E uma divisdo baseada em principios
religiosos
Faixa etaria Baseada na época em que o individuo cresce

e forma elos com outros milhdes de pessoas
que se tornam adultas no mesmo periodo.
Consiste em pessoas de idade semelhante
que passaram por experiencias similares
Local Chamado de geodemografia, se refere as
técnicas analiticas que associam dados sobre
gastos do consumidor e outros fatores
socioecondémicos com informacdes
geograficas a respeito das areas nas quais as
pessoas vivem, afim de identificar os
consumidores que tém padrdes de consumo
em comum
Fonte: elaborado pelos autores com base em Solomon (2016)

Solomon (2016) afirma que os produtos e servicos que sintonizam com 0s aspectos de uma
cultura possuem mais chances de darem certo, assim como vale a pena compreendermos os ideais
culturais predominantes em uma regido para verificar a aceitacdo do produto ou servico. O que

distingue as culturas é chamado de sistema de valores, que nada mais é do que a importancia

relativa, ou classificacdo dos valores universais.

Apesar de existirem grandes nimeros de marcas e produtos, ao querer comprar algo, o
consumidor passa pelo processo chamado de sele¢éo cultural. Segundo Solomon (2016), a selecéo
cultural é como se fosse um funil, e muitas op¢des sdo excluidas & medida que o consumidor se

desloca da concepcgdo para 0 consumo em si.
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Devido aos diversos fatores aderentes & uma cultura que podem ser avaliados para
determinar um comportamento de consumo, alguns pesquisadores defendem que a mais relevante
a ser considerada é o estilo do consumidor, que observa padrdes de comportamento, atitudes e

opinides que influenciam todas as atividades de consumo de uma pessoa (SOLOMON, 2016).

Foram identificados quatro agrupamentos principais de estilos de consumidor, ainda
segundo Solomon (2016): consumidores sensiveis ao pre¢o, consumidores que buscam variedade,

consumidores fiéis a marca e consumidores que buscam informacéo.
Fatores sociais

Na sequéncia tem-se os fatores sociais que englobam grupos de referéncia, familia, papeis
e posicdes sociais que influenciam o comportamento de compra (KOTLER; KELLER, 2006)

Os grupos de referéncia sdo os que exercem algum tipo de influéncia, seja ela direta ou
indireta, sobre o comportamento e as atitudes de um individuo. Uma pessoa pode ser influenciada
por um grupo de referéncia de trés formas diferentes. Uma pessoa pode ser exposta a novos
comportamentos e estilos, influenciada por atitudes e a autoimagem, assim como sofrer pressoes
por uma aceitacdo pessoal, que podem acabar afetando as suas escolhas reais de produtos e marcas
(KOTLER; KELLER, 2012).

Constituindo o conceito central da sociologia varias defini¢bes sdo atribuidas a classe social.
Em seu sentido mais amplo, uma classe social é uma divisdo relativamente homogénea e
permanente de uma sociedade, no seio da qual é possivel classificar individuos ou familias que
compartilham valores, modos de vida, interesses e comportamento de consumo (DUSSART, 1983
apud KARSAKLIAN, 2004).

Fatores pessoais

Caracteristicas particulares das pessoas, ou seja, momentos e vivencias pelas quais um
individuo estd passando, os quais acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisdes de
consumo. Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais — idade e

estagio do ciclo de vida, ocupacéo, condi¢cdes econdmicas, estilo de vida e personalidade.

Blackwell, Miniard e Engel (2008) afirmam que outra forma de compreender como 0s

consumidores variam em suas tomadas de decisdo individuais sdo os valores. Assim como atitudes,
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os valores representam as crencas dos consumidores sobre a vida e 0s comportamentos aceitaveis.
Os valores transcendem as situacGes ou eventos e sdo mais duradouros pelo fato de serem mais
centrais na estrutura da personalidade. Os valores tendem a ajudar o individuo a identificar se o
produto serve para ele. Sao importantes para reconhecer as necessidades no momento da tomada

de decisao.

O padrdo de consumo dos individuos, de acordo com Kotler (1998), é diretamente
influenciado pela ocupacdo que exercem. Grupo de ocupacdo com interesses comuns possuem
elementos que determinam as suas circunstancias econémicas e que afetam diretamente a escolha
de produtos. Como exemplos desses pontos, estdo renda disponivel, posse de patriménio ou
poupanca e a capacidade de endividamento entre outros aspectos.

Sabe-se que toda pessoa tem um jeito agir, pensar e gostar. Essas caracteristicas em conjunto
formam uma personalidade. Segundo Karsaklian (2004), a personalidade € a referéncia a um

atributo ou caracteristica da pessoa que causa alguma impressao nos outros.
Fatores psicoldgicos

Segundo Sant’Ana (1989), para que um consumidor tome a decisdo de compra é preciso
gue na sua mente se desenvolvam diferentes estados — existéncia de uma necessidade, consciéncia
desta necessidade, conhecimento do objeto que pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisdo por

determinado produto.

Logo, motivacao, percepcao, aprendizagem e memoria influenciam a reacdo do consumidor
em varios estimulos de marketing (KOTLER; KELLER, 2006).

Contudo as necessidades do ser humano podem ser nomeadas segundo a Teoria de Maslow.
Esta nomenclatura obedece a uma escalonagem na qual se passaria de um nivel a outro mais alto,
a medida que o nivel anterior for satisfeito conforme a piramide de Maslow. Isto €, necessidades
fisiologicas, necessidades de seguranca, necessidades de afeto, necessidade de status e estima e
necessidades de realizacdo (KARSAKLIAN, 2008).

Segundo Kaotler e Keller (2006), um estilo de vida demonstrado por um individuo traz com
ela os padrdes de atividades, interesses e opinides, representa a pessoa por inteiro, e a forma como

a mesma interage com o seu ambiente.
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Blackwell, Miniard e Engel (2008) explicam sobre a teoria psicanalitica, que reconhece que
a personalidade de um individuo é composta de id, ego e superego. O id é a fonte de energia
psiquica e busca uma gratificacdo imediata para as necessidades biologias e instintivas. O superego
representa as normas pessoais e sociais e funciona como um obstaculo ético ao comportamento. O
ego mede as demandas do id e as proibi¢6es do superego. A interagéo entre esses elementos resulta

nas motivagdes inconscientes que se manifestam no comportamento de um individuo.

A base de uma motivacédo, conforme Karsaklian (2004) encontra-se na questéo do equilibrio
psicoldgico de um individuo. A descoberta de uma necessidade leva 0 mesmo a um sentimento de
desconforto, 0 que o faz tomar uma acdo. Dentro dessas situagdes de desconforto e entre outras
situacdes que o individuo se manifesta é que as empresas devem concentrar esfor¢os. De acordo

com Karsaklian (2004) a motivacdo comecga com a apari¢do de uma necessidade.

Para entender alguns desses comportamentos e ‘“situagdes de desconforto” foram
desenvolvidas e aprimoradas ao longo tempo, diferentes abordagens sobre motivagdo as quais

auxiliam os profissionais de marketing no dia a dia.

A hierarquia de necessidades de Maslow é uma das teorias mais bem-conceituadas no que
tange o comportamento do individuo. Diz que cada um tem varias necessidades, porém busca

satisfazer, em primeiro momento, aquelas que parecem ser mais importantes (BOHRER, 1981).

Uma necessidade cessa quando é satisfeita, e o individuo procura, entdo a satisfacdo de
outra caréncia. E quando néo se consegue satisfazer a caréncia vem a frustacao, um estado que traz
como consequéncias 0 nervosismo, queda na autoestima, agressividade, entre outras
(KARSAKLIAN, 2004).

Giusta (2013) explica que Pavlov, por meio de um simples experimento concluiu que a
aprendizagem é um processo associativo e criou um modelo onde ocorre uma funcdo de
condicionamento ao qual o individuo é submetido. Em outras palavras, trata-se de um modelo de
estimulo-resposta que engloba diferentes aspectos psicolégicos como motivagdo, estimulo,
resposta e reforco. De forma prética, este modelo demonstra que é viavel a criagdo de uma demanda
por um produto e/ou servico se sdo associados a impulsos fortes por meio de sugestdes

motivadoras, reforgando-as positivamente.
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Kotler (1998) afirma que as forcas que formam os comportamentos de uma pessoa Sao
inconscientes, e que, portanto, uma pessoa pode ndo entender por completo as suas motivacoes.
Gade (1998) utiliza as teorias de psicologo austriaco Freud para constatar que a personalidade é

constituida de trés forcas psicoldgicas — o 1D, ego e 0 superego.

O ID é a métria dos impulsos instintivos, que faz a busca pelo prazer. O superego tem uma
funcéo de mediador, que demonstra internamente as proibic6es e os valores da sociedade em que
0 individuo esta inserido. O ego é o sistema que busca o equilibrio entre os impulsos do ID e as
mediacgdes do superego (GADE, 1998).

A teoria freudiana, conforme constata Gade (1998), é utilizada na comunicacéao e escolha
dos apelos a serem feitos para o consumidor. No entanto, para que a teoria de Freud seja efetiva
tem-se que detectar a real necessidade do consumidor para motiva-lo a optar por determinado

produto/servico.
3.2. Mobilidade Urbana e Tecnologia

Segundo Lemos (2007) a informatizacdo da sociedade comegou no século XX, por volta da
década de 1970 e atualmente, parece estar estabelecida nas principais cidades desenvolvidas. Desde
0 inicio do século XXI, vém surgindo uma nova fase da sociedade da informacao, o qual o autor
chama de cibercultura. Essa cibercultura se desenvolve de uma forma onipresente, onde néo se faz
mais necessario que o usuario se desloque até a rede, mas envolve 0s usuarios numa conexao

generalizada.

Para Tarouco (2013) foi a partir de 2007 que os aplicativos se tornaram conhecidos, sendo
que o sucesso destes esta diretamente relacionado com o crescimento do uso de smartphones, que
passaram a oferecer aos usuarios diversas ferramentas para todos os tipos de necessidades. Nesse
mundo dos aplicativos, os desenvolvedores auxiliam a manter a expectativa dos usuarios de
maneira elevada, aperfeicoando a acessibilidade e incorporando novas funcionalidades, como o
armazenamento em nuvem, a geolocalizacdo e a entrada de voz. Um ranking da Flurry aponta que
0 Brasil esta na 102 colocacdo entre os paises que mais utilizam os sistemas operacionais mais
conhecidos, 0 i0S e 0 Android (TAROUCO, 2013).

Com a quantidade de aplicativos que sdo desenvolvidos e apresentados aos consumidores
finais todos os meses, a busca e a selecdo desses aplicativos ja € um desafio. A partir do
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desenvolvimento inicial de um aplicativo, ele apresenta uma evolucao grafica na interface, que
abandonaram a simplicidade que apresentavam e agora se apresentam de forma mais refinada
(TAROUCO, 2013)

As tecnologias digitais e as novas formas de conexao sem fio criam usos flexiveis nos
espacos urbanos, como o acesso ndmade a internet, uma conectividade permanente entre
smartphones, informacGes que transitam entre aparelhos etc. (LEMOS, 2005). Ainda para 0 mesmo
autor, a era da conexdo é a era da mobilidade. Os aparelhos de Gltima geracdo trazem novas
questdes em relacdo ao espaco publico e privado, como a privatizacdo do espaco publico, a

privacidade e a relagdo social.

Atentas a todo esse alvorogo tecnoldgico, as grandes empresas ja se fazem presentes nesse
ambiente virtual e oferecem seus servigos a partir de aplicativos moveis. Para essas empresas,

aplicativos criativos podem gerar excelentes estratégias de comunicacdo (TAROUCO, 2013).

As pessoas se tornaram cada vez mais adeptas a utilizacdo de aplicativos para auxiliarem
na mobilidade urbana, nos quais se obtém informacGes em tempo real, aumentando e
proporcionando novas experiéncias, o que é possivel atraves da geolocalizacdo, os GeoApps. O
uso de GeoApps em dispositivos mdveis tem crescido exponencialmente o que torna o smartphone
um verdadeiro “controle-remoto” da vida urbana (LEMOS, 2007). Nesse contexto de GeoWeb,
ou de dados geograficos atrelados a dados da Internet, surgem ferramentas e sistemas variados que
objetivam, em ultima analise, explorar um novo padrédo de vida némade, com caracteristicas mais

proximas das demandas cotidianas observadas nas grandes cidades (MITCHELL, 2003).

Para Ferreira Filho (2017), atualmente a mobilidade urbana se tornou um dos indices que
mais afetam a qualidade de vida da populacdo diretamente, tal modo pode se beneficiar das
tecnologias essas integradas ao ambiente. Com o avanc¢o da tecnologia as pessoas se tornam cada
vez mais dependentes do seu uso e com o decorrer do tempo as cidades ficaram mais exploradas
em nivel tecnol6gico, com o uso de aplicativos referentes a mobilidade urbana, tornando o meio

urbano parte do processo de informacéo.

A mobilidade em Sao Paulo foi orientada para o uso de automaveis, segundo Bianchi et al.
(2018). A cidade de S&o Paulo durante o século XX teve um crescimento exponencial o que
continuou acelerado depois dos anos 1950 e foi orientada pelo uso de automdveis ja que foi
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caracterizada por uma dispersdo urbana. Tal comportamento se manteve, e as vias conforme o

passar dos anos, ja ndo se mostravam mais preparadas para a quantidade de usuarios.

A medida que a tecnologia evolui, a sociedade sofre algumas mudancas em diversos
aspectos. As cidades estdo se tornando inteligentes, de forma que é possivel monitora-las,
compreendé-las, analisa-las e planejé-las para melhorar a eficiéncia, a equidade e a qualidade de
vida de seus cidaddos (BATTY, 2012). Para Silva (2014), mobilidade urbana é o deslocamento das
pessoas e bens dentro da cidade, para isso conta-se com veiculos motorizados como carros, 6nibus,
trens, motos, caminhdes, e ndo motorizados, bicicletas por exemplo, infraestrutura e vias que

possibilitam o ir e vir.

No seculo 21, onde as tecnologias se desenvolveram em grande escala, Bianchi et al. (2018)
relatam que os aplicativos ganharam forca ao se mostrarem eficientes na tentativa de resolucéo, ou

diminuicao dos impactos da dificuldade da mobilidade na cidade.

Segundo um estudo apresentado por Silva, Pires e Carvalho Neto (2015), 40% dos
brasileiros utilizam o smartphone ao menos todos os dias, 27% escolhem ficar sem a televiséo do

que sem o celular e 73% dos usuarios ndo saem de casa sem seus aparelhos.

Bianchi et al. (2018) apresentam algumas das diferentes categorias de solu¢des tecnoldgicas

para apoiar no dia a dia dos moradores da cidade de Sdo Paulo:

a. Monitoramento do transporte e planejamento de rotas: essas sdo solugdes que
apoiam o usuario a monitorar a localizagdo dos transportes utilizados por ele, a fim de
encurtar o tempo de espera. Além disso, eles mostram outras op¢des de rota para o
usudrio, para otimizar sua rota, tendo assim, maior eficiéncia. Alguns exemplos sdo:
Moovit, Coletivo, CittaMobi, Onde estd meu onibus? Cadé o onibus?, Buséo SP, entre
outros;

b. Eficiéncia do uso de veiculo individual: Plataformas que atuam na oferta de
servicos para transporte de passageiros individuais, alguns exemplos: Easy Téaxi, 99,
Uber, Lady Driver, entre outros;

c. Aplicativos de compartilhamento de veiculo e caronas: Plataformas que apoiam

no encontro entre duas pessoas com a mesma rota, com a finalidade de otimizar os
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custos e compartilhar o mesmo veiculo individual. Como o Blablacar, Zipcar, Moobie,
e 0 WazeCarpool,

d. Aplicativos de incentivo ao uso de veiculos limpos: A expansdo de oferta por
bicicletas como meio de transporte, e o compartilhamento das mesmas, como as

bicicletas do Itad, Yellow, e Bradesco Seguros.

A base da economia compartilhada é a troca da propriedade permanente pelo
compartilhamento temporario. Estudiosos debatem se as plataformas comerciais também podem
ser consideradas formas de economia compartilhada ou se apenas rela¢fes horizontais e de troca

igualitaria estariam nessa classificacdo. (BIANCHI et al., 2018).

A tecnologia, segundo Bianchi et al. (2018), se apoia na melhoria dos sistemas de
mobilidade. A mudanca de habito dos moradores em detrimento do uso de aplicativos de
mobilidade, sendo o cidaddo protagonista da mobilidade urbana se faz imprescindivel, ja que uso
em massa de tais plataformas, apoiam na otimizacdo do uso de vias publicas, aumentando a

acessibilidade dos moradores de Sdo Paulo.

Para Bianchi et al. (2018) o principal desafio para o atingimento de um sistema eficiente de
mobilidade na cidade € absorver as necessidades do transporte publico numa cidade com grandes
desigualdades socioespaciais, 0 que significaria prover acesso a todos os moradores de forma
igualitaria e equitativa. Ou seja, a cidade precisa prover infraestrutura basica em todo o territorio

para entdo o atingimento de uma mobilidade eficiente.

Politica publicas para o apoio na resolucdo de tais questfes se faz necesséario, conforme
Bianchi et al. (2018). E imprescindivel basear-se em evidéncias para definir politicas publicas,
priorizando a disponibilizacdo de tecnologia em espaco publico homogeneizando o acesso a

informagdo, compreendendo e atuando sobre os desafios dos territorios em questéo.

A mobilidade urbana vai além do deslocamento de veiculos ou de intervencGes para esse
tipo de deslocamento. Pensar na mobilidade urbana significa entender e incorporar fatores
econémicos como a renda do individuo, sociais como idade e 0 sexo, intelectual como a capacidade
de compreender e codificar mensagens e até de limitacdo fisica para utilizar veiculos e
equipamentos de transporte (VACCARI; FANINI, 2016).
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3.3. Mobilidade colaborativa

O termo de consumo colaborativo, ou economia colaborativa, passou a ser usado a partir de
2011 e é uma forma de acomodar os desejos e necessidades dos consumidores de uma maneira

mais sustentavel e com menor 6nus para o consumidor (FIGUEIRA, 2015).

Esta economia parte do principio de que as pessoas, além de perceberem os beneficios do
acesso a produtos e servicos e possui-los, economizem dinheiro, espago e tempo, transformando
essa posse em um compartilhamento. Esse compartilhamento, chamado de economia colaborativa,
pode ser identificado como escambo, empréstimo, negociacdo, locacdo, doacdo e troca, e foi
redefinido por meio da tecnologia e das comunidades entre as partes envolvidas (FIGUEIRA,
2015).

Segundo Figueira (2015), esse sistema fornece beneficios ambientais significativos ao
aumentar a eficiéncia do uso e reduzir o desperdicio, incentivando o desenvolvimento de produtos

melhores e absorver o excedente criado pelo excesso de produgéo e de consumo.

Dentro da economia colaborativa, existe o segmento de transporte, denominada Mobilidade
Colaborativa. Segundo Figueira (2015), ela se torna uma concorrente do transporte publico e
privado, pois ambos lidam com o problema do custo da estrutura. O transporte publico cada vez
mais necessita 0 uso intenso de recursos, encarecendo a sua utiliza¢do. Por outro lado, o transporte
privado, mesmo se tornando cada vez mais ecologicamente correto e menos poluente, é

financeiramente caro e inacessivel para a maioria da populacéo.

Hoje vivemos o processo de ressignificacdo da nossa relagdo com o automdvel, que foi o
sonho de consumo nas décadas de 1980 e 1990. O hiperconsumismo pds-moderno esta
abandonando suas caracteristicas de individualidade para se tornar, por outro lado, o simbolo do
estilo de vida de grupos pds-materialistas, que descobrem sua identidade na partilha e na troca
(BECKMANN, 2014 apud FIGUEIRA, 2015).

4. ANALISE DOS DADOS

O roteiro de entrevista foi aplicado em 18 respondentes, onde 67% foram mulheres e 33%

homens. Com relacéo a faixa etéria, 44% tinham entre 19 e 24 anos, 44% tinham entre 25 e 35 anos
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e 11% apresentavam idade entre 36 e 50 anos. Na situacéo profissional dos entrevistados, 61%
encontravam-se empregados, 22% eram estudantes e 0s outros 18% estava dividido igualmente
entre autbnomos, empresarios e desempregados. A renda mensal de grande parte dos entrevistados
(33%) estava entre R$2001 e R$4000, seguida por 28% que apresentavam renda entre R$4001 e
R$6500. O local de residéncia dos entrevistados estava bem distribuido entre regides Central e
Leste de S&o Paulo onde 44% dos entrevistados se encontravam, 51% eram divididos entre regides
Norte e Oeste e Grande Sao Paulo e apenas 6% dos entrevistados residiam na regido Sul de Sao

Paulo.

Para analise das questfes qualitativas, foi elaborada uma matriz de amarracéo, que traz os
principais conceitos tedricos sobre os assuntos abordados, as questdes do roteiro de entrevista e as
respostas mais frequentes categorizadas. As meta-categorias identificadas foram: fatores pessoais,
subcultura, estilo de vida, grupos de referéncia, valores, estagio do ciclo de vida, necessidade,
desconforto, desejos, custo e estilo de vida. Dentro de cada meta-categorias, foram identificadas
ainda categorias mais especificas, como rapidez, seguranga, custo, ineficiéncia, eficiéncia,
comodidade, estilo de vida, insatisfacdo, similaridade, transito, necessidades, aplicativos,
circunstancias, rotina, cansaco, saude, interacOes, atraso, conforto, sustentavel e experiéncias.

Essas categorias foram definidas baseadas nas respostas mais frequentes dos entrevistados.

Conforme apontado por Vaccari e Fanini (2016), a mobilidade urbana incorpora diversos
fatores, como econdmico, social e intelectual. Com a aplicacéo das entrevistas, na meta-categoria
“pessoal”, foi identificado que os principais fatores que os individuos consideram no momento de

se locomover por Sdo Paulo sdo: rapidez, seguranca e custo do meio de transporte escolhido.

Apesar de optarem pelos fatores identificados acima, na meta-categoria de “subcultura”,
grande maioria dos entrevistados (94,4%) acreditam que suas escolhas de mobilidade poderiam ser
melhores. Essa insatisfacdo se destaca principalmente pela falta de opgdes em alguns trechos da
cidade e pela insatisfagdo com o transporte publico, que acaba sendo escolhido por apresentar o
menor custo diario. Conforme apresentado por Bianchi et al. (2018), o principal desafio é absorver
as necessidades de um transporte publico acessivel em uma cidade com grandes desigualdades

socioespaciais, de uma forma igualitéria e equitativa.
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Segundo Ferreira e Filho (2017), a mobilidade urbana se tornou um dos indices que mais
afetam a qualidade de vida da populacdo. Ao questionar aos entrevistados o que mais chamava a
atencdo no estilo de mobilidade que utilizavam no seu dia a dia, na meta-categoria “estilo de vida”,
a comodidade do transporte e a qualidade de vida que se pode obter por meio da mobilidade se
destacaram, além dos pontos citados anteriormente, como fatores importantes na tomada de

decisao.

Para Kotler e Keller (2006), o comportamento de consumo também é influenciado por
grupos de referéncia de um individuo. Ele pode ser influenciado de trés formas diferentes: sendo
exposto a novos comportamentos, influenciado por atitudes e autoimagem ou sofrer pressdes por
uma aceitacao pessoal. Na meta-categoria de “grupos de referéncia”, grande parte dos individuos
citaram que a forma de locomoc¢édo das pessoas ao seu redor € a mesma que a sua, bem como
destacaram a percepc¢éo de que os problemas de mobilidade enfrentados por eles também existem
e sdo vivenciados pelos seus conhecidos, como o transito, alto custo, insatisfacdo com o transporte

publico e a distancia dos trajetos realizados diariamente.

Segundo Batty (2012), a evolucdo da tecnologia causa mudancas na sociedade em diversos
aspectos. Kotler (1998) afirma que momentos e vivéncias pelas quais um individuo esta passando
interfere nos seus habitos e decisdes de consumo. Ao questionar se 0s costumes de mobilidade
foram se alterando com o passar do tempo, na meta-categoria “estagio do ciclo de vida”, a mudanca
nas necessidades dos consumidores, que antes buscavam apenas preco, e agora procuram mais
comodidade ao se locomoverem, se destacou, bem como o surgimento de novas tecnologias, que

possibilitou a utilizagdo de aplicativos para a locomocao.

Karsaklian (2004) diz que a base de uma motivacéo é a descoberta de uma necessidade, que
leva um individuo a um sentimento de desconforto. Ao questionar aos entrevistados qual situacéo
em sua rotina o leva a optar por sua principal forma de locomocgao, a meta-categoria “necessidade”
trouxe a rapidez, o custo e a comodidade novamente destacados como fatores criticos. Ja a categoria
“desconforto” destacou 0 cansaco da rotina e do dia a dia, e a meta-categoria “desejos” levantou a
necessidade de realizacao de atividades fisicas diariamente como fatores que motivam a escolha

por determinado tipo de transporte.
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Para Lemos (2005), a era da conexdo é a era da mobilidade. As tecnologias e as novas
formas de conexdo sem fio criam usos flexiveis nos espagos urbanos, como uma conectividade
permanente entre smartphones. A tecnologia, segundo Bianchi et al. (2018), se apoia na melhoria
dos sistemas de mobilidade. A mudanca de habitos com relacdo a utilizacdo de aplicativos de

mobilidade apoia a otimizacao do uso de vias publicas.

Toda essa transformacdo da relagdo com a tecnologia deu origem a economia
compartilhada, que é a troca da propriedade permanente pelo compartilhamento temporario de
recursos (BIANCHI et al., 2018). E uma forma, segundo Figueira (2015), de acomodar os desejos
e necessidades dos consumidores de uma maneira mais sustentavel e com menor 6nus para o

consumidor.

Dentro da economia compartilhada, o segmento de transporte, denominado mobilidade
colaborativa, vem crescendo desde 2011, através de aplicativos como Uber, Waze Carpool, Yellow
e Bla Bla Car (FIGUEIRA, 2015).

Nas entrevistas realizadas, na meta-categoria “economia”, 0s aplicativos de mobilidade
colaborativa atendem necessidades como custo, ja que compartilha 0 mesmo com outro usuario,
comodidade e rapidez, por tratar-se de uma forma de locomoc¢do mais individual, diferente do
transporte publico. Outro ponto destacado é a despreocupacdo com relacdo a locais para estacionar
um veiculo particular e proprio. Os contrapontos identificados durante as conversas foram as
interacdes que ocorrem obrigatoriamente entre 0s usuarios desse tipo de transporte, no caso de
solicitacdo de corridas compartilhadas e a sensagdo de falta de seguranca, j& que quem opta por
esse estilo ndo sabe quem encontrara, além do aumento de tempo de trajeto que ocorre em algumas

situacOes de corridas compartilhadas com destinos longes.

Ao questionar de que forma a utilizacéo desses aplicativos se relaciona com o estilo de vida,
ja que Beckmann (2014 apud FIGUEIRA, 2015) diz que o simbolo do estilo de vida de grupos pés-
materialistas é pautado na partilha e na troca, na meta-categoria “estilo de vida”, muitos
entrevistados identificaram na mobilidade colaborativa uma forma de ser mais sustentavel, além
de ver nesses produtos uma forma de vivenciar novas experiéncias. Os aplicativos de mobilidade

colaborativa, aléem de serem uma forma mais barata de locomocéo por aplicativos, tornaram-se um
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simbolo de sustentabilidade e novas experiéncias, e se relaciona diretamente com o estilo de vida

e as necessidades percebidas atualmente pelos respondentes.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Com os estudos sobre comportamento do consumidor sob a Otica dos componentes de
marketing aqui apresentados e a anélise da pesquisa qualitativa com 18 individuos que ja utilizaram
aplicativos de mobilidade colaborativa ao menos uma vez, foi possivel compreender como 0s
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos influenciam no comportamento de consumo de

aplicativos de mobilidade colaborativa na cidade de S&o Paulo.

Com os estudos conclui-se que com mobilidade colaborativa é uma forma de unir desejos
e necessidades dos consumidores. A necessidade dos moradores da cidade de S&o Paulo de
reinventar trajetos em sua rotina é uma realidade relativamente antiga, ja que a regido foi orientada
para o uso de automoveis durante o século XX e teve um crescimento exponencial em poucos anos,
fazendo com que as vias rapidamente se tornassem ineficazes para a quantidade de usuarios, ja
solucdo para esse tema pode ser considerada nova, pois chegou com maior aceitacdo e facilidade
apenas no século XXI, com as novas tecnologias que se desenvolvem em grande escala e facilita

no formato colaborativo de se locomover.

Conclui-se ainda que o conceito de mobilidade e tecnologia no século atual se relaciona em
diversos segmentos, seja no monitoramento do transporte e planejamento de rotas, na eficiéncia do
uso de veiculos individuais, nos aplicativos de compartilhamento de veiculos e caronas e ainda em

aplicativos de incentivo ao uso de veiculos limpos.

Esses e outros aspectos foram levados em consideragdo na pesquisa qualitativa realizada
em outubro de 2019, os resultados obtidos puderam apoiar na compreensdo do comportamento do

consumidor desses servicos.

Foi identificado que para o publico-alvo da pesquisa, os principais fatores considerados no
momento de se locomover em Séo Paulo sdo rapidez, seguranga e custo, e 0 que mais chamava a
atencdo € a comodidade e a qualidade de vida, porém, apesar desses fatores, 94,4% dos

respondentes acreditavam que suas escolhas ao se locomover poderiam ser melhores, e citaram
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topicos como: a cidade ndo tem opcdes de transporte em alguns trechos e a insatisfagdo com o
transporte publico.

Ao considerar o tema: grupos de referéncia, grande parte citou que a forma de locomocao
destes € a mesma que a sua, e que eles também tém a mesma percep¢do dos problemas de
mobilidade na cidade, sendo tais problemas o transito, o alto custo dos transportes, a insatisfacdo
com transporte publico e a distancia dos trajetos realizados diariamente.

Para compreender a mudanca na forma de se locomover ao longo do tempo, foi questionado
se 0s costumes de mobilidade do respondente se alteraram ao longo do tempo, e 0s estes citaram
que as novas tecnologias possibilitaram a busca também por comodidade no transporte, ja que antes
buscavam apenas preco.

A motivacdo dos entrevistados para o critério de escolha de locomocéo em S&o Paulo foi
identificada como conforto, rapidez e custo, critérios muito similares com os principais fatores

considerados pelo publico.

Foi identificado também que os aplicativos de mobilidade colaborativa atendem um dos
principais fatores do puablico: custo. Outros tdpicos abordados pelos respondentes foram
comodidade e rapidez associada a custo, além da despreocupagdo com relagdo ao local de

estacionamento do veiculo caso fosse seu.

Por fim, os contrapontos identificados foram a sensacdo de falta de seguranca e aumento
do tempo de trajeto que pode ocorrer ao compartilhar uma viagem. Porém, os entrevistados citaram
que enxergam a mobilidade colaborativa como uma forma de ser mais sustentavel e vivenciar novas

experiéncias se relacionando diretamente com o estilo de vida dos respondentes.

Em funcdo da pesquisa qualitativa ndo poder ser generalizada, sugere-se, para maior
aprofundamento do tema, a realizac@o de novas pesquisas que mesclem a pesquisa qualitativa com

a pesquisa quantitativa, o que possibilitard uma analise mais estatistica e escalavel.
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