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RESUMO

A gestdo de marcas vem recebendo crescente destaque em estudos de marketing, uma vez que
visa desenvolver marcas fortes através do gerenciamento das relacdes estabelecidas entre
clientes e organizacdo. Dessa forma, este estudo tem como objetivo identificar a importancia
da gestéo e fortalecimento de marcas para 0 sucesso de uma startup que atua no ramo de
mobilidade urbana na cidade de Caxias do Sul. O estudo foi desenvolvido através de observacéao
direta, uso de dados secundarios e analise de documentos fornecidos pela empresa. Analisando
os dados obtidos pode-se verificar que o servigo possui apreciacdo e demanda significativa,
todavia, grande parte do publico alvo desconhece tanto o servigo oferecido quando a existéncia
dessa marca.

Palavras-chave: Gestdo da marca. Fortalecimento de marca. Startup.
1 INTRODUCAO

No ambiente empresarial, 0 processo de criacdo de valor exige mobilizacdo tanto dos
recursos tangiveis quanto dos intangiveis. Com relacéo aos intangiveis, um dos recursos mais
importantes diz respeito as marcas (VELIKOVIC; KALICANIN, 2016). Isso ocorre uma vez
que elas sdo vistas como uma estratégia abrangente neste contexto, sendo geradoras de
vantagem competitiva (AAKER, 1991; KNAPP, 2002; ZANOBIO et al., 2017).

No contexto de servicos ndo é diferente. As marcas das empresas deste setor também
estdo se tornando um ponto essencial para pessoas que pesquisam e trabalham com marketing,
fazendo com que estudos préaticos que dizem respeito a marcas associadas a este setor sejam
necessarios (GRACE; O’CASS, 2005). Inclusive, estratégias de gestdo de marcas tém recebido
especial aten¢do em marcas de servi¢os no que se refere a criacdo de diferenciacdo, devido a
intangibilidade que os mesmos possuem (ZANOBIO et al., 2017).

Mesmo com um crescimento na quantidade de publica¢bes que entendem que marcas
fortes sdo essenciais para competicdo duradoura, um nimero pequeno de estudos analisa de que
forma as organizacGes devem gerir suas marcas para que as mesmas tenham o maior valor
possivel, melhorando o desempenho comercial desta empresa (SANTOS-VIJANDE et al.,
2013). Corroborando com essa ideia, Kayo et al. (2006) afirmam que devido ao grande
reconhecimento dos ativos intangiveis € essencial compreender como geri-los para criar e
manter o valor econdmico.

No contexto das startups, a abordagem da marca nao deve ser feita de modo diferente.
A marca deve ser estudada e gerenciada, como em qualquer outro tipo de empresa. Todavia,
pesquisas realizadas pela LabCon (2017) revelam que as startups ainda ndo estao tdo engajadas
em investir em branding. As startups sdo empresas focadas em inovagéo e tecnologia, e por
certas vezes, acabam ndo empregando esforcos para fortalecer sua marca. Tochetto (2017)
destaca que, mesmo que tenham sido realizados inUmeros estudos sobre marcas, startups e
empreendedorismo, ha uma lacuna no cruzamento desses dados, ou seja, ndo ha vasta literatura
abordando marca e startups, em conjunto (BRESCIANI; EPPLER, 2010).

Logo, esse trabalho tem por objetivo avaliar o quanto o gerenciamento da marca pode
auxiliar uma startup da cidade de Caxias do Sul a fortalecer a sua marca. A empresa atua no
setor de mobilidade urbana, e vem apresentando dificuldades de conquistar mais clientes. Os

1
XIX Mostra de Iniciacdo Cientifica, Pés-Graduacao, Pesquisa e Extensdo
Programa de P6s-Graduagdo em Administragdo



y, XIX MOSTRA DE INICIACAO CIENTIFICA,
POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO U

PROGRAMA DE POS—GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - UCS

23 e 24 de agosto de 2019 ggé\;{gﬁgltl?éqs%%
clientes atuais, que comegaram a usar o transporte geralmente permanecem fazendo uso do
servico, o que mostra que o mesmo ¢é eficiente. Todavia, a grande dificuldade é atrair mais
clientes, pois, grande parte do publico-alvo, ou seja, 0s estudantes, desconhece essa nova
modalidade de transportes na cidade abordada.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARCAS

A palavra brand (marca em lingua inglesa) provém da palavra nordica brandr cujo
significado ¢ “queimar”, uma vez que a marca era queimada sobre as superficies que deveriam
ser diferenciadas. Ou seja, as marcas tém sua origem associada a necessidade de se distinguir
0s bens manufaturados uns dos outros (KELLER; MACHADO, 2006; SCHARF; SORIANO-
SIERRA; PRIM, 2007). Com o passar do tempo, entretanto, a defini¢do de marca progrediu e
hoje as marcas j& aceitam personalidade e valores proprios. Elas sdo consideradas um dos
maiores ativos das organizacfes, demonstrando sua personalidade e desenvolvendo uma
ligagdo afetiva, pela comunicagédo, entre o produto e os clientes (SCHARF; SORIANO-
SIERRA; PRIM, 2007).

Neste sentido, o termo marca, ou brand, é definido como sendo o termo que diz respeito
a fonte ou origem de um produto ou item (SCHULTZ; BARNES, 2001). Lau e Lee (1999)
acrescentam que marcas podem ser um nome, sinal, termo, simbolo, design ou até mesmo uma
combinacdo desses aspectos que visa caracterizar produtos ou servicos além de distinguir dos
demais existentes no mercado. Ou seja, é responsavel por diferenciar uma organizacdo das
demais, preservando a empresa de outras que parecam iguais e proporcionando, assim,
seguranca aos consumidores (AAKER, 2005; ZANOBIO et al., 2017).

Com o0 aumento crescente do consumo e com o incremento da velocidade na difusdo da
informacao, tornou-se mais arduo criar marcas e produtos que fiqguem na mente das pessoas
(CORREIO; PADINHA; GOUVEIA, 2018). Entretanto, as marcas sdo pegas fundamentais no
processo de consumo uma vez que assumem a fungdo de apoiar as pessoas no momento do
consumo, auxiliando-as a selecionar e diminuindo incerteza ao priorizar uma marca ao inves de
outra (GARRAN, 2010). Neste sentido, as marcas viraram um componente indissociavel do
valor de uma empresa e um ativo estratégico essencial, podendo conduzir a elaboracdo do
planejamento de marketing da empresa. Nesse processo de planejamento, se ultrapassar o nivel
tatico, uma marca tem grande chance de se transformar em uma vantagem competitiva (WONG;
MERRILEES, 2008).

2.2 GERENCIAMENTO DE MARCAS

As organizacdes estdo dando cada vez mais importancia estratégica a marca, ao inves
de terem como objetivo apenas satisfazer o que os clientes necessitam e almejam (BRIDSON;
EVANS, 2016). Isso ocorre, pois, a marca € essencial para distinguir o quanto um produto ou
servico ¢ superior quando comparado a outros (WONG; MUSA, 2011). Pessda, Sant’Ana e
Mello (2015) confirmam essa ideia ao salientarem que, atualmente, as marcas simbolizam uma
experiéncia, um modo de viver e, especialmente, representam um armazém de contetdo. Neste
sentido, nota-se a importancia de estudos sobre a gestdo da marca entendendo-a como uma
emissora de significados.

A marca, como representacdo de compras, pode gerar fascinio aos clientes,
proporcionando realizacdo as pessoas através da aquisicdo de bens ou da contratagdo de
servicos. Assim, em um periodo onde a competitividade é cada vez maior e pode se observar,
de modo sucessivo, aumento de qualidade nos produtos e servigos ofertados, a gestdo de marcas
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é extremamente relevante para o setor de marketing das empresas (IKEDA; GARRAN, 2013).
Em um contexto de negdcios competitivo, a gestdo de marcas € um aspecto essencial para o
éxito das instituicdes. No que diz respeito a area de marketing, existem variadas estratégias que
podem auxiliar no desenvolvimento de vantagem competitiva e, a gestdo de marcas € um ponto
relevante quando se pretende ter eficiéncia no ambiente em que esté inserida (GONCALVES,
2009).

Neste sentido, gestdo de marcas diz respeito as decisdes que envolvem formacao de
identidade, elaboracdo de imagem junto aos consumidores, posicionamento, desenvolvimento
de valor da marca e demais questdes referentes a sua administragdo (GARRAN, 2010). Balmer
(1998) e Cannatelli, Pedrini e Grumo (2015) corroboram apontando que “a gestdo de marcas
age como uma conex&o entre a imagem da organizacao e a reputagcdo que a mesma possui, ou
seja, acompreensdo sobre valor e a credibilidade que a empresa possui, segundo for confirmado
pelos clientes com o passar do tempo”.

Uma gestdo estratégica de marca deve realizar uma combinacdo entre a estratégia de
marketing comum da organizagdo e a imagem que a marca almeja alcangar, em conjunto com
a elaboracéo dos objetivos de médio e longo prazo que a marca possui para auxiliar no processo
estratégico de delineamento estratégico (SANTOS-VIJANDE et al., 2013). As metas a serem
atingidas pelo gerenciamento de marcas vém sendo debatidas em diversos estudos da area de
marketing. Entre esses objetivos pode-se citar a confianga e lealdade por parte dos clientes,
assim como aumento da compreensdo da qualidade daquela marca e poder de aplicacdo de um
preco prémio (AAKER, 1996; SCHMIDT; REDLER, 2018).

Neste contexto, o gerenciamento de marcas envolve formacao, gestdo e controle das
relagdes existentes entre uma organizacéo e os stakeholders que possui (SCHULTZ; BARNES,
1999; CANNATELLI; PEDRINI; GRUMO, 2015), estando associado a gerenciar processos de
“perde-e-ganha”, ou seja, de trade-offs (BREXENDORF; KERNSTOCK; POWELL, 2015).
Dessa forma, a realizacdo de uma gestdo de marcas com éxito depende da compreensdo de
como a estratégia relativa a marca é implementada, transmitida aos clientes e como esses
consumidores respondem a ela (HASHIM; HA, 2008).

2.3 FORTALECIMENTO DE MARCAS DE STARTUPS

A marca é utilizada para diferenciar 0s bens ou servigcos de um fabricante com relacao
aos seus concorrentes, além de resguardar cliente e fabricante com relacdo a produtos
semelhantes ofertados (AAKER, 2005). Dada tamanha importancia, o conceito de branding
(gerenciamento de marcas) foi introduzido, tornando-se um diferencial competitivo perante a
concorréncia (AAKER, 2005). Marcas surgem no mercado diariamente. Se elas véo
permanecer ou nao, vai depender de como a empresa vai gerencia-la, e o segredo estad na
medida: saber dosar a paciéncia, os investimentos financeiros e a pertinéncia da marca séo
fundamentais para uma marca ser bem-sucedida (NUNES; CASAGRANDE; MONTEIRO,
2012).

A marca deve ser conectada ao consumidor, conhecer as necessidades e desejos dos
clientes corrobora para o sucesso (GOBE, 2002). As caracteristicas de uma marca influenciam
diretamente na decisdo de compra do consumidor, pois estimulam emocOes e associagdes
(PAIXAO, 2011). Oliveira e Paula (2017), destacam a importancia de conhecer o que é
importante para o consumidor, de modo que a marca deve apresentar caracteristicas que sejam
relevantes para ele e que seja considerada a op¢do mais favoravel (KOTLER; DE BES, 2004).

As startups, ainda nédo estao tdo engajadas em investir em branding, segundo pesquisas
realizadas pelo LABCON (2017). O processo de construgdo da marca € demorado e deve estar
em constante evolugéo, pois os consumidores mudam o tempo todo. No mundo das startups, o
fortalecimento da marca é um processo lento, visto que muitas vezes, a primeira experiéncia do
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usuario é demorada, e para que uma marca seja fortalecida, ela deve estar em sintonia com o
cliente, apresentar algo que a diferencie da concorréncia e que atenda as expectativas criadas
por ele (GHODESWAR, 2008). Tochetto (2017) destaca que por mais que hajam indmeros
materiais disponiveis sobre marca e também sobre startups e empreendedorismo, ha uma lacuna
no cruzamento desses dados.

Para um melhor gerenciamento das marcas, as empresas podem utilizar a comunicacéao
da marca a seu favor, visto que, um dos seus principais objetivos é aproximar as marcas de
todas as partes interessadas (AAKER, 2011). Segundo Oliveira e Paula (2017), a comunicagéo
é fundamental para a marca, visto que é a maneira pela qual é feito o contato com o puablico-
alvo. Além disso, as autoras destacam que fica a cargo da comunicagdo da marca a transmissédo
da identidade e do posicionamento que se almeja alcancar.

Oliveira e Paula (2017) desenvolveram uma pesquisa para avaliarem as startups de
Portugal, e puderam observar que, mesmo que 0 pais seja um exemplo de empreendedorismo,
a taxa de sobrevivéncia de empresas mais jovens € uma das mais baixas. Esse dado é
preocupante, visto que, em muitos casos, as startups focam tanto na inovacao e tecnologias
disruptivas, que é o seu diferencial competitivo, e deixam em segundo plano as a¢Ges voltadas
para o fortalecimento da marca.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa se caracteriza por ser qualitativa uma vez que se fundamenta,
principalmente, no entendimento e na percepc¢do das pessoas, visando dessa forma analisar 0s
significados das relacbes humanas a partir de diferentes éticas (STAKE, 2011). Neste sentido,
serdo estudados casos reais e seus atributos a partir das atividades das pessoas nos ambientes
em que fazem parte (FLICK, 2009). Assim, o contexto em estudo foi analisado através das
informacdes presentes nos documentos disponibilizados pela startup, observacdo direta e
andlise de dados secundarios.

Flick (2009) afirma que os documentos sd&o mais do que simples dados a serem
utilizados para um estudo. Eles sdo um tdpico de pesquisa, onde os pesquisadores devem
analisar caracteristicas e as circunstancias em que foram elaborados, entre outros aspectos, uma
vez que os documentos simbolizam uma versao propria daquele contexto e foram desenvolvidos
para fins proprios. O autor segue afirmando que a analise de documentos pode ser uma
estratégia utilizada de modo adicional para outros métodos de pesquisa, tais como entrevista e
etnografia ou, como um método independente.

Ja os dados secundarios dizem respeito a uma analise que é realizada sobre pesquisas
empiricas realizadas em outros momentos (GODOI; BANDEIRA-DE-MELLO, SILVA, 2010).
Dessa forma, possuem uma funcéo de apoio (CRESWELL, 2010). Por fim, a observacdo direta
ocorre quando o pesquisador presencia uma situacdo com seus préprios olhos (YIN, 2016). Ou
seja, ocorre quando o investigador esta pessoalmente presente, acompanhando o que esta
acontecendo. Devido a maleabilidade que esta abordagem possui ela possibilita responder e
descrever questdes ténues de situacGes e comportamento conforme eles forem ocorrendo, além
de permitir alterar o centro das observacdes, focando em acontecimentos que ndo estavam sendo
esperados (COOPER; SCHINDLER, 2016).

Neste sentido, a observacao direta desta pesquisa foi realizada através de conversas com
a gestora da startup, que apresentou para os pesquisadores informacdes sobre a criagdo da
mesma, seu funcionamento, preocupacfes existentes, além de objetivos e metas que visam
alcancar. Além disso, nestas oportunidades a gestora disponibilizou os dados e documentos que
foram utilizados para o desenvolvimento do estudo, explicando seus significados e
esclarecendo duvidas sobre 0s mesmos.
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3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

@
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O objeto de estudo deste trabalho € uma startup de transporte urbano de Caxias do Sul,
que por questdes de sigilo, no decorrer do trabalho sera denominada como Beta. A Beta visa
oferecer transporte, de modo colaborativo e sustentvel para estudantes, a qual entrou em
funcionamento no ano de 2017. A Beta é considerada uma startup, que esta incubada em um
parque tecnoldgico, possuindo como parceiros empresas de transporte que visualizam a mesma
oportunidade. A ideia de sua concepg¢éo surgiu quando o sécio de uma empresa de transportes
localizada na cidade identificou uma oportunidade de negdcio para usar suas vans que ficavam
paradas no patio da empresa enquanto ndo estavam transportando passageiros de empresas de
Caxias do Sul e regido.

Inicialmente, havia apenas um horario de saida, de um ponto fixo na Universidade, a
partir do qual a Beta partia para deixar os estudantes na porta de suas casas. O custo beneficio
do transporte é muito bom, visto que o estudante sabe o horario exato em que devera estar na
parada, sabe onde serd seu ponto de desembarque, e um dos aspectos mais importantes, s6
pagara quando realmente utilizara o servico, diferentemente do método tradicional de transporte
oferecido pelas vans escolares.

Com o passar do tempo, a empresa Vviu a necessidade de expansdo de horarios e rotas.
Atualmente, a Beta tem trés horarios de saida da Universidade a noite e, além disso, tem a op¢ao
de transportar os alunos de sua casa/trabalho até a Universidade no inicio da noite. Ambas as
opcOes tém precos acessiveis, sendo chamadas de Beta Easy (volta para casa) e Beta Pop (ida
para a Universidade).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A seguir sdo apresentados os resultados obtidos a partir da observacéo direta, analise de
dados secundarios e de documentos fornecidos pela startup.

4.1 MAPA DE CALOR

A Beta faz uso do mapa de calor para identificar em quais pontos da cidade os estudantes
estdo precisando de transporte. Através deste mapa é possivel identificar as regies de onde as
pessoas estdo realizando as buscas. De acordo com uma das gestoras da startup as rotas sao
adaptadas de acordo com a necessidade dos clientes, ou seja, mudam constantemente conforme
as buscas forem sendo realizadas. Na Figura 1 é apresentado o mapa de calor, no qual estdo
representadas as buscas realizadas no periodo de 23 de julho até 30 de novembro do ano de
2018. Como se pode observar no mapa, ha demanda em muitos pontos da cidade, com picos
maiores em determinadas regides. Isso demonstra que ha interesse dos estudantes em utilizarem
este tipo de transporte e que ainda existe uma area significativa de mercado a ser explorada.
Inclusive, a gestora afirma que a intencéo é ampliar cada vez mais a oferta, conforme a demanda
for aumentando.
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Figura 1 — Mapa de Calor
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Fonte: Banco de dados fornecido pela startup (2018).

4.2 CADASTROS

No site ou aplicativo da Beta, os estudantes devem realizar um cadastro com as
informacBes necessarias para comecar a utilizar o transporte, onde séo solicitados dados como
nome, e-mail, CPF, endereco e senha. As passagens sdo chamadas de “Betapass”, e no momento
do cadastro, todos os estudantes ganham 3 cortesias para comegarem a utilizar o servico. A
empresa realiza a tabulacdo onde constam a quantidade de usuarios que iniciaram o cadastro,
guantos concluiram, quantos utilizaram os betapass gratuitos e, quantos compraram mais
passagens.

Na Tabela 1, abaixo, sdo apresentados 0s dados de agosto de 2017 até outubro de 2018,
onde constam a quantidade de cadastros iniciados e concluidos, bem como o percentual que
isso representa. E possivel visualizar que ha meses onde ha picos de cadastros iniciados e
concluidos, geralmente, no inicio dos semestres. Em nenhum dos meses avaliados 100% dos
cadastros iniciados foram concluidos, logo, o cadastro é passivel de melhorias. Inclusive, pode-
se verificar que a quantidade de estudantes que iniciam o cadastro é bem superior aos que
concluem, o que pode indicar uma falha no processo de cadastro fazendo com que o estudante
desista de conclui-lo por diversos motivos. Inclusive, a gestora destaca que ja foi observado que
0 modelo atual de cadastro tem sido uma barreira para obtencéo de novos usuarios.

Em funcdo do periodo de férias estudantis, no més de janeiro de 2018 ndo houveram
cadastros e, como os dados foram coletados na primeira semana de novembro de 2018, os dados
desse més foram desconsiderados. Nos ultimos trés meses avaliados, houve uma melhora no
percentual de cadastros, com destaque para 0 més de outubro.

Tabela 1 — Cadastros iniciados x cadastros concluidos

(continua)
. . . Cadastro Percentual de cadastro

Més: Inicio do cadastro: . .

Completo: completo:
ago/17 134 67 50,00%
set/17 27 13 48,15%
out/17 24 10 41,67%
nov/17 15 5 33,33%
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dez/17 9 5 55,56%

fev/18 18 10 55,56%

mar/18 95 70 73,68%

abr/18 60 36 60,00%

mai/18 66 41 62,12%

jun/18 54 29 53,70%

jul/18 60 35 58,33%

ago/18 88 58 65,91%

set/18 130 84 64,62%

out/18 37 32 86,49%

Fonte: Elaborada pelos autores, com base no banco de dados fornecido pela startup (2018).

Como ja mencionado, a Beta oferece trés viagens gratuitas no momento em que o cliente
realiza o seu cadastro. Apds 0 uso dessas passagens gratuitas, o cliente pode comprar “betapass”
para continuar usando o servico. Na Tabela 2 sdo apresentados 0s percentuais, més a més, de
usudrios do transporte que compraram as passagens apds a experiéncia gratuita. Assim como
nos dados dos cadastros, o percentual de compra foi maior no inicio dos semestres, sendo que
aqui, em dois meses avaliados, o percentual chegou a 100%. De modo geral, os dados revelam
que apds o primeiro uso ha uma quantidade significativa de pessoas que permanecem utilizando
0 servico, demonstrando apreciacdo ao mesmo.

Tabela 2 — Uso gratuito X compra

Uso
Més: Uso gratuito: Compra: Percentual de compra:
ago/17 37 27 72,97%
set/17 6 4 66,67%
out/17 3 3 100,00%
nov/17 5 3 60,00%
dez/17 3 1 33,33%
fev/18 7 7 100,00%
mar/18 45 25 55,56%
abr/18 26 11 42,31%
mai/18 17 10 58,82%
jun/18 12 7 58,33%
jul/18 20 13 65,00%
ago/18 34 24 70,59%
set/18 20 9 45,00%
out/18 10 2 20,00%

Fonte: Elaborada pelos autores, com base no banco de dados fornecido pela startup (2018).

4.3 ATIVACOES E INATIVACOES

A startup também tem controle sobre quantas ativacfes e inativacdes s@o realizadas
mensalmente, conforme demonstrado na Figura 2. A coluna amarela refere-se a quantos
usuarios experimentaram o transporte mensalmente, utilizando os betapass gratuitos. A coluna
azul indica quantas ativagdes foram realizadas no més, e a coluna rosa, quantas inativagdes.
Como pode-se observar na Figura 4, o indice de inativagGes é baixo se comparado, por exemplo,
ao indice de experimentacBes. Ou seja, dos USUArios que experimentam O Servigo, poucos
desistem de usa-lo. Inclusive, conforme relatos de uma das socias da Beta, as desisténcias
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Figura 2 — Ativacdes e inativacoes

367 207 56

Experimentacdes Ativacoes Inativagoes

Fonte: Banco de dados fornecido pela startup (2018).
4.4 LOTACAO MEDIA POR MES

Na Figura 3 sdo apresentados nos graficos, a lotacdo maxima por més da Beta. A partir
dos graficos, é possivel observar que a lotacdo apresentou um crescimento, se comparados 0s
dados do ano de 2017 em relacdo ao ano de 2018. Ha picos geralmente no inicio de cada
semestre e, uma queda, nos meses finais dos semestres (julho e dezembro) onde muitos
estudantes acabam ndo tendo mais aulas. Nos Gltimos trés meses avaliados, a lotacdo média foi
mais alta que nos demais, 0 que demonstra um crescimento.

Figura 3 — Lotacdo média por més

< Voltar a0 Relatério LOTAGAD MEDIA

1232

Fonte: Banco de dados fornecido pela startup (2018).

Desde o inicio do servigo, em julho de 2017, j& foram realizadas 8.853 viagens. Na
Tabela 3 sdo representados os percentuais mensais de lotacdo, com relagéo ao total de viagens.
No ano de 2018 pode-se notar um crescimento se comparado ao ano anterior. Ademais, 0s
Gltimos trés meses avaliados representam quase 40% do total da lotacdo ja realizada.
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Tabela 3 — Lotacdo mensal
Més: Lotac8o mensal: Percentual:
jul/az 44 0,50%
ago/17 538 6,08%
set/17 422 4,77%
out/17 448 5,06%
nov/17 426 4,81%
dez/17 171 1,93%
mar/8 665 7,51%
abr/18 789 8,91%
mai/18 709 8,01%
jun/18 852 9,62%
jul/1s 283 3,20%
ago/18 1232 13,92%
set/18 1066 12,04%
out/18 1208 13,65%
Total de viagens ja realizadas: 8853 100%

Fonte: Elaborada pelos autores, com base no banco de dados fornecido pela startup (2018).
4.5 PASSAGEIROS POR HORARIO

Na Figura 4 sdo apresentados 0s passageiros por horario, desde o inicio da operacao do
Beta. O horario que teve mais passageiros até hoje, é o horario com saida as 22h40min da
Universidade. No entanto, isso se justifica porque no inicio da operacdo do Beta, era 0 unico
horario em operacdo. O horario com menos passageiros diz respeito ao BetaPop, ou seja, a
vinda para a Universidade. Isso ocorre porgque € uma opgao nova, ou seja, muitos usuarios ainda
estdo na fase de experimentacdo, e outros, ainda nem conhecem essa possibilidade. O horério
com saida as 22h15min do terminal da Universidade é o segundo com maior nimero de
passageiros. Foi adicionado esse horario no transporte para atender a demanda de estudantes
gue saem um pouco mais cedo da aula, para que ndo precisem ficar tanto tempo esperando o
transporte das 22h40min. Por fim, o horario das 21h15min, que tem menos passageiros entre
os trés horéarios de Beta Easy, surgiu por causa da demanda de estudantes que tém disciplinas
de 2 créditos, ou, saem mais cedo em dias de prova. No entanto, a sécia da Beta informou que
ndo ha tanta demanda como era de se esperar, apos a realizacdo das pesquisas.

Figura 4 — Passageiros por horario

< Voltar ap Relatori PASSAGEIROS

Operacio @ Murbdl Easy A Easy.. @M Easy... @Murd: P »

Fonte: Banco de dados fornecido pela startup (2018).
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4.6 DIVULGACAO

Inicialmente, a divulgacdo da startup era realizada através de folders e havia um 6nibus
movel identificado que circulava realizando divulgagdes. A gestora afirmou que, com o passar
do tempo e com a dificuldade de recursos, a divulgacdo passou a ser, prioritariamente, através
de redes sociais, eventos promocionais em festas da cidade e em eventos de baixo custo
realizados pela Universidade atendida, como por exemplo, semanas académicas.

Entretanto, apesar da divulgacao que é realizada, a gestora comentou sobre a dificuldade
de reconhecimento da marca “Beta” pelos estudantes. Essa preocupagdo ¢ decorrente do fato
de ha pouco tempo os gestores terem ido realizar divulgacéo da startup em uma faculdade da
cidade e, apesar do publico ter recebido e-mail contendo informacdes sobre a empresa antes do
encontro ocorrer, a maior parte do publico afirmou nunca ter visto nem ouvido falar sobre a
marca, demonstrando que a marca ainda nédo esta consolidada

4.6.1 Redes Sociais — Facebook e Instagram

A startup Beta possui uma pagina no Facebook, pela qual interage com 0s seus USUArios.
Atualmente, a pagina tem 3318 curtidas e 3340 seguidores. Analisando esta pagina pode-se
verificar que ndo sdo realizadas publicacBes diariamente, inclusive, ndo had uma frequéncia
definida de publicacGes. As Ultimas publicacBes contam com um ndmero de curtidas em torno
de cinco a oito em cada uma, que pode ser considerado um nimero baixo se comparado com 0
total de curtidas da pagina. As publicacdes que possuem mais curtidas na pagina sdo
relacionadas a promogdes e parcerias. A foto com mais envolvimento foi a de promocéo do dia
dos namorados, com 155 curtidas, 193 comentarios e 110 compartilhamentos.

A sOcia da Beta relata que algumas publicagdes eram impulsionadas, 0 que gera aumento
de envolvimentos e, consequentemente, de curtidas e compartilhamentos. Na pagina da startup
é facil distinguir as publicacbes com impulsionamento das demais, pois 0 nimero de curtidas é
bem maior do que o das outras, com cerca de 50 ou mais. Outra informacdo importante é a
mudanca do publico-alvo das publicagbes: durante o periodo em que eram focadas,
basicamente, em estudantes com faixa etaria mais baixa, 0 envolvimento era menor. Apos a
realizacdo de testes e expansdo do publico-alvo, de modo a atingir também os pais dos
estudantes, os resultados se mostraram mais positivos. Todos esses dados revelam o quéo
importante a divulgacdo no Facebook pode ser para as empresas, todavia, para obter os
resultados almejados, definir quem sdo os stakeholders é fundamental. Outra observacdo
importante a partir dos dados obtidos é que o impulsionamento das publicacdes gerou mais
curtidas e compartilhamentos, ou seja, a publicagéo foi vista por mais pessoas, o que reforca a
relevancia do fortalecimento e comunicacdo da marca. Quanto mais as pessoas verem
publicacdes sobre a marca, a tendéncia é que a marca fiqgue na memoria das pessoas.
Dificilmente as pessoas lembram de marcas raramente vistas.

No Instagram, a Beta possui 253 seguidores e 160 publicagcbes. Assim como no
Facebook, as publicacBes tém poucas curtidas, geralmente cinco ou seis variando até quatorze
ou quinze. Em virtude de o publico-alvo serem os estudantes, as redes sociais como o Facebook
e Instagram sdo dois canais cruciais para interagdo com 0s Usuarios, visto que a maioria dos
estudantes tem conta em pelo menos uma das duas redes. Uma observagdo importante, € que
no Instagram, ha bem menos seguidores do que curtidas no Facebook, todavia, as publicacdes
tém, em media, a mesma quantidade de curtidas. Ou seja, ha maior interacdo no Facebook, e
isso pode ser um viés para explorar o fortalecimento da marca no Instagram que tende a gerar
mais retorno do que no Facebook.

Além do ponto positivo dos usuarios conectados, constatou-se que as publicaces que
foram impulsionadas, bem como as resultantes de parcerias com outras empresas, apresentaram
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envolvimento elevado se comparadas as demais publicacbes. Isso reforca novamente a
importancia de investir nas midias sociais, a fim de que a marca ganhe visibilidade e,
consequentemente, seja fortalecida.

@

PPGA

Mestrado | Doutoraso

4.6.2 Site e outros meios de divulgagéo

Além da divulgacdo no Instagram e Facebook, a Beta tem um site proprio, onde é
possivel consultar valores de betapass, realizar cadastro, acessar conta e verificar possibilidade
de rotas. Ao abrir o site, ja aparece uma mensagem referente ao cadastro e ganho de passagens
grétis para testar o servigo. Essa chamada atrai a atencdo de quem esta acessando o site, todavia,
como jé citado anteriormente, ha muitas pessoas que iniciam o cadastro e, por um motivo até
entdo desconhecido, acabam por ndo concluir e, consequentemente, ndo utilizam o transporte.

Além do site, a Beta também apoia eventos, realiza palestras para divulgacdo do
transporte, e a Universidade que ela atende envia por e-mail informativos aos alunos sempre
quando ha novidades ou mudangas. Como mencionado por uma das sdcias da startup, o cadastro
ndo é completado em diversas ocasides.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos dados coletados é possivel perceber que o servigo de transporte oferecido
pela Beta é eficiente, tem um custo-beneficio atrativo e um diferencial relacionado a outras
modalidades de transporte existentes na cidade, todavia, ndo ha uma consolidacdo da marca no
mercado, visto que muitos estudantes da Universidade atendida, se questionados, nunca
ouviram falar do transporte. Como j& mencionado, as startups apresentam uma certa
dificuldade, ou, muitas vezes, negligenciam a importancia da marca para o sucesso, focando
apenas na inovacdo. Os dados mostram que as publicagcdes do Facebook, por exemplo, quando
impulsionadas, apresentaram maior envolvimento, curtidas e compartilhamentos, e, ainda,
quando sdo realizadas promog¢des com a participacdo de outras marcas ja conhecidas e
consolidadas na cidade. Esses resultados enfatizam ainda mais a importancia de fortalecimento
da marca para startups.

Diante disso, este estudo reforcou a ideia proposta pela literatura de que o
desenvolvimento de marcas fortes sdo um aspecto essencial dentro da gestdo de marcas, uma
vez gque permitem as pessoas conhecerem a marca, através de investimentos em divulgacéo e,
0 mais importante, definindo e compreendendo qual o publico-alvo que se deseja atingir. A
partir de gerenciamento adequado, os consumidores conseguirdo identificar como a marca atua
no mercado, qual o seu posicionamento e o que ela promete oferecer. Isso gera uma marca forte
e consolidada no mercado, que ¢ fonte de vantagens competitivas para a organizacao, levando
a diferenciacdo das demais e, consequentemente, ao SUCeSSO.

Como implicacbes gerenciais, o trabalho apresenta aos gestores de startups a
importancia de investir na marca, uma vez gque 0s USuarios que comecam a utilizar o transporte
dificilmente desistem, o que mostra que o negdcio tem potencial. Além da divulgacdo da marca
e a necessidade de se fazer conhecer, 0s nUmeros mostram que ha uma deficiéncia no cadastro,
uma vez que muitas pessoas sequer o concluem. Nesse caso, uma consultoria com empresas de
tecnologia pode ser importante. Ainda relacionado a tecnologia, a startup possui também um
aplicativo disponivel para uso em sistemas operacionais Android. Neste sentido, recomenda-se
que, por ser uma ferramenta nova a ser utilizada pelos usuarios, a mesma deva ser mais
explorada e divulgada, além de pensarem em na expansdo da mesma para outros sistemas
operacionais.

Como limitacdo do estudo pode-se citar o fato dos pesquisadores ndo terem tido um
contato direto com o0s usuarios do servico. Mesmo que a gestora tenha destacado opinides e
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sugestBes que recebem dos usuarios, um contato direto com 0s mesmos poderia trazer
resultados mais consistentes. Ainda no que diz respeito a coleta de dados, outra limitacéo esta
associada a falta de contato com os demais gestores da startup, a fim de comparar informacoes
além de obter novos esclarecimentos.

Para estudos futuros sugere-se a aplicacdo de uma pesquisa de satisfacdo com o0s
usuarios. Além disso, entrevistas com alguns usuarios e com alguns motoristas das vans seriam
interessantes para se aumentar a quantidade de informacg6es disponiveis para analise. Ademais,
estudos sobre gerenciamento, fortalecimento e inovacdo da marca em outras startups incubadas
no mesmo parque tecnoldgico em que esta faz parte também séo aconselhados.
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