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Resumo

O objetivo central deste estudo foi avaliar a aceitacdo das mulheres sobre o
desenvolvimento de uma autoescola exclusivamente feminina, além de evidenciar
fatores que facam com que a chance delas frequentarem esse ambiente aumente.
Para tanto, os pesquisadores fizeram um arrolamento a respeito da literatura sobre o
marketing de servicos, haja vista que uma autoescola é, de fato, uma prestadora de
servicos, e também sobre a segmentacdo de mercado por género, evidenciando
especificidades sobre o feminino. Para coletar a opinido daquelas que sdao o publico
alvo dessa investigacdo, os pesquisadores utilizaram a pesquisa exploratéria de
natureza qualitativa e quantitativa, por meio da abordagem comunicativa e de um
guestionario online auto administrado. Os resultados alcancados revelaram que a
maioria das participantes da pesquisa estaria disposta a utilizar uma autoescola para
mulheres, destacando que esta deveria apresentar outros diferenciais, como
profissionais capacitados, horarios flexiveis, qualidade nos servicos e preco compativel.

Palavras-chave: Marketing de servicos, Segmentacdo de mercado, Publico feminino.
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COMPETITIVE POSITIONING OF SERVICES THROUGH MARKET SEGMENTATION BY
GENDER: DEVELOPING A FEMALE DRIVING SCHOOL

ABSTRACT

The purpose of this study is to evaluate the acceptance of women on the development
of a driving school exclusively for female customers, besides highlighting factors that
make the chance of them attending this environment increases. Therefore the
researchers did a survey about the literature on services marketing and the market
segmentation by gender, revealing specificities about the female customers. To collect
the views of those who are the target of this investigation we used the qualitative and
quantitative exploratory research, through communicative approach and an online self-
administered questionnaire. The results obtained revealed that the majority of
surveyed participants would be willing to use a driving school for women emphasizing
that this should present other differentials as trained professionals, flexible schedules,
quality in the service and compatible price.

KEYWORDS: Marketing services, Market segmentation, Female customers.

1 INTRODUCAO

O avanco da economia de servi¢os no pais e no mundo, bem como a necessidade de as
empresas se manterem competitivas nesse mercado, faz com que os gestores utilizem-
se de estratégias, no intuito de trazer um diferencial a sua organiza¢do. Partindo-se
dessa premissa, tem-se que o marketing e as suas ferramentas de gestdo sao
amplamente utilizados pelas organizacdes com o intuito de agregar valor as suas
atividades, a fim de atender desejos e necessidades dos clientes de forma que eles
gueiram sempre consumir o servico ofertado pela empresa ao invés de outros
disponibilizados pela concorréncia.

Para Pride e Ferrrell (2001, p. 03) o marketing é “[...] o processo de criar, distribuir,
promover e aprecar bens, servicos e ideias para facilitar relagcdes de troca satisfatérias
com clientes em um ambiente dindmico.” Essa visdo é complementada ainda pelo
conceito da administracdo de marketing, trazida por Bennett (1995, apud KOTLER,
2000, p. 30), em que este é tido como “[...] o processo de planejar e executar a
concepcao, a determinacdo do preco (pricing), a promocdo e a distribuicdo de ideias,
bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais.”
Estas acepgbes remetem aos primérdios do mix de marketing, difundido no inicio da
década de sessenta, que o trata com base em quatro varidveis - produto, preco, praca
e promocdo -, conhecidas também pela sigla quatro P’s. (McCARTHY, 1960, apud
URDAN, F. T.; URDAN, A. T., 2006).

Essa conceituacdao com base nos quatro P’s refere-se que o foco do marketing “[...] é
fazer com que o produto esteja disponivel no lugar certo e a um preco aceitavel para
os compradores.” (PRIDE; FERRELL, 2001, p. 04). Em assim sendo, leva-se em
consideracdo que, dentre esses quatro P’s, o produto é o que implica em mais
esforcos, haja vista que ele é o que as pessoas buscam para consumo. Uma visdao mais
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simples do produto é aquela que o tem como “[...] um conjunto de atributos basicos
montados em forma identificavel.” (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 196). De
forma contrdria, uma definicdo mais ampla do termo produto é aquela que o
caracteriza com fatores tangiveis e ndo tangiveis, incluindo suas utilidades e beneficios
funcionais, sociais ou psicolégicos. (PRIDE; FERRELL, 2001). Sendo assim, inclui-se
nessa definicdo o servico, tido como “[...] a aplicacdo de esforcos humanos ou
mecanicos em pessoas ou objetos para fornecer beneficios intangiveis aos clientes.”
(PRIDE, FERRELL, 2001, p. 05). Nesse sentido, considera-se o marketing de servigos
como uma ramificacdo do marketing tradicional, tendo o intuito de focar suas
estratégias na prestacdo de servicos, devido as suas especificidades em relacdo ao
produto.

Conforme o embasamento trazido acima, uma empresa prestadora de servicos, que
utiliza das ferramentas proporcionadas pelo marketing, pode fazer uso de estratégias
de posicionamento de mercado, a fim de definir “[...] como quer ser percebida pelos
consumidores.” (URDAN, F. T.; URDAN, A. T., 2006, p. 26) por meio da segmentacdo de
mercado e da escolha de seu publico alvo. Dentro dessa estratégia de segmentacao e
selecdo de mercado alvo, destaca-se a segmentacdo de mercado por género ou por
sexo (KOTLER, 2000), evidenciando ai, as particularidades apresentadas pelos géneros
masculino e feminino, destacando as mulheres e a importancia do desempenho do seu
papel na sociedade contemporanea, além de mostrar o crescimento da oferta dos
servigos que as atendam de forma diferenciada e exclusiva.

O objetivo essencial da presente pesquisa foi utilizar, por meio dos pilares e conceitos
da literatura pertinente ao marketing de servigcos, as estratégias de posicionamento,
segmentacdo por género e escolha de mercado alvo, para propor a criagdo de uma
autoescola com turmas exclusivamente femininas e avaliar se este empreendimento
seria bem aceito pelo seu publico, além de trazer fatores que fariam com que aumente
a probabilidade de as mulheres utilizarem-no. Justifica-se, entdo, esta pesquisa,
levando em consideracdo que ndo hd, na regido estudada, nenhuma empresa que
ofereca servicos para o processo de aprendizagem tedrico pratico de formacdo de
condutores para mulheres, propondo assim, a criacdo de uma empresa com essa
caracteristica.

Enfatiza-se entao que, para melhor apresentar as informagdes coletados com essa
pesquisa, o presente artigo estd dividido em outras quatro partes, além desta
introducdo. Dessa forma, a secdo seguinte apresenta o referencial tedrico que expde
os pilares que fundamentam e d3o consisténcia a esta pesquisa; a terceira secdo, a
metodologia empregada para coleta de dados; a quarta, os resultados e insights
obtidos com a aplicacdo da metodologia; e, por fim, a quinta parte traz as conclusdes
alcancadas e propostas de estudos futuros. Em suma, espera-se que os achados
possam proporcionar alguma elucidacdo sobre o projeto proposto e entdo contribuam
para implementacdo dessa estratégia como vantagem competitiva a organizacdo
prestadora desse servico.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Para fundamentar o presente estudo, foi necessario apresentar, detalhadamente, um
apanhado sobre a literatura pertinente ao marketing e seus quatro P’s, destacando o
produto também como algo intangivel, como a prestacdo de servicos, referindo-se,
assim, ao marketing de servicos. Nesse mesmo sentido, ressalta-se ainda a
necessidade de um posicionamento dos servicos em meio ao mercado competitivo,
objetivando o aumento e dominio do market share, sendo que a segmentacdo de
mercado para o género feminino é uma hipdtese a considerar, levando em
consideracao que elas tém desempenhado o seu papel na sociedade e que os servicos
exclusivos para elas vem sendo desenvolvido no setor.

2.1 O MARKETING E SEUS QUATRO P’S

O marketing é uma ferramenta de gestdo bastante significante e amplamente utilizada
pelas organizagdes com o intuito de agregar valor as suas atividades, buscando
atender as necessidades de seus clientes, conquistando-os e tornando-os fiéis, a fim de
aumentar a sua participacdo no mercado em relagdo as organiza¢des atuantes no
segmento.

De acordo com Etzel, Walker e Stanton (2001), para que as organiza¢des alcancem
esse resultado, é necessdrio entender o marketing baseado em trés crengas,
fundamentadas na orientacdo ao cliente, nas atividades coordenadas de marketing e
nos objetivos de desempenho da organizagdao, os quais podem gerar satisfacao do
cliente e sucesso da empresa.

Conceito de Marketing

Orientacdo ao
! * Satisfacéo
cliente ¥ Atividades dog Sucesso
goordelza(_jas cliente organizacional
Objetivos de e marketing

desempenho da
oraanizacio

FIGURA 1 — Conceito de Marketing
Fonte: Adaptado de Etzel, Walker, Stanton (2001, p. 11).

Este conceito de marketing remete que: o planejamento e as operacdes devem ser
orientados ao cliente - a empresa deve estar focada para satisfazé-los; as acdes do
marketing devem ser coordenadas - todos os esforcos referentes a produto, preco,
distribuicdo e promocgdo devem ser planejados de forma consistente, a fim de que o
gerente tenha total controle sobre eles; e, por fim, o marketing coordenado e
orientado ao cliente é fundamental para que a organizacao atinja os seus objetivos de
desempenho (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001). Em assim sendo, entende-se que
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essas crencas que fundamentam o marketing, se bem administradas, podem ser
responsaveis por auxiliar a empresa a “[...] realizar trocas, gerar valor, satisfazer o
cliente e atender aos [seus] objetivos [...]” (URDAN, F. T.; URDAN, A. T., 2006, p. 05-
06).

Por outro lado, ha de se levar em consideracao também que, dentre esses pilares que
sustentam o marketing, um é de fundamental importancia para que a organizacao
obtenha sucesso e, portanto, cabe ressalta-lo com um pouco mais de énfase. Tido por
Etzel, Walker e Stanton (2001), como sendo os esforcos de marketing, sdo, segundo
Kotler (2000) conhecidos como mix, composto ou quatro P’s do marketing - produto,
preco, praca e promocgao -, sendo apresentados como “[...] o conjunto de ferramentas
gue a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.”
(KOTLER, 2000, p. 37).

Essas ferramentas possuem grande relevancia na busca por vantagem competitiva
pelas organizagdes, e juntas “[...] devem satisfazer as necessidades de mercados-alvo
e, a0 mesmo tempo, atingir os objetivos de marketing da organiza¢do.” (ETZEL;
WALKER; STANTON, 2001, p. 60). Entretanto, para que isso seja possivel, as decisdes
referentes aos seus componentes devem ser tomadas com muita prudéncia.

Dessa forma, destaca-se entdo que, o produto é um objeto oferecido ao consumidor,
sendo que, seus beneficios sdo entregues por meio de atributos e a sua gestdo é
baseada em decisGes de concepgao, desenvolvimento, langcamento e aprimoramento;
a praca, refere-se a disponibilizacdo do produto, e sua gestdo envolve canais de
distribuicdo; o preco, representa o valor monetdrio e sua gestdo cuida dos fatores de
aprecamento; e, a promog¢ao, que envolve a comunicagao entre empresa e publico,
atua com cinco ferramentas: propaganda, marketing direto, venda pessoal, promog¢des
de venda e relagdes publicas (URDAN, F. T.; URDAN, A. T., 2006).

Com base nessas informacgdes, percebe-se quao importante sao essas ferramentas
para o desempenho da empresa, sendo que, a gestdo delas deve envolver pesquisa e
comprometimento de todos os gestores, levando em consideracdo que “[...] decisdes
em uma area afetam a¢Oes em outra.” (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, p. 61).

Diante disso, convém ainda ressaltar que, o produto merece maior destaque, devido
ao fato de ser “[...] um elemento-chave na oferta de mercado” (KOTLER, 2000, p. 416),
e que é ele que as pessoas procuram efetivamente para consumo e, ainda, que o
“Produto certo atende necessidades e desejos do mercado.” (URDAN, F. T.; URDAN, A.
T., 2006, p. 41).

O produto é trazido por Kotler (2000, p. 416), como “[...] algo que pode ser oferecido a
um mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”, incluindo “[...] bens
fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagoes,
informacdes e ideias.” Diante disso, ressalta-se que o produto ndo é apenas algo
tangivel, que pode ser mensurado, manuseado ou provado, mas é também algo que
possua atributos intangiveis, com caracteristicas que ndo sdo vistas, mas que também
satisfazem as vontades dos consumidores.
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2.2 O MARKETING DE SERVICOS

A partir da premissa de que o produto também é caracterizado pelos fatores
intangiveis que o compde, e que o servico, na maioria das ocasides, € composto
exclusivamente por fatores que nao resultam na propriedade de algo, compreende-se,
entdo, que o servigo pode se enquadrar nessa categoria pertinente aos quatro P’s do
marketing.

Sendo assim, Edvardson, Gustafsson e Ross (2005 apud LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011), aduzem que os servicos sdo atividades econémicas que uma parte oferece a
outra, sendo que, na maioria das vezes, estes trazem aos seus destinatdrios os
resultados almejados, objetos ou ativos pelo qual eles tenham responsabilidade e, em
troca, os compradores oferecem dinheiro, tempo e esforco, esperando receber bens,
mao de obra, habilidades profissionais, sistemas, porém, eles ndo costumam deter a
propriedade de nenhum desses elementos. Por outro lado, Etzel, Walker e Stanton
(2001, p. 523), defendem que algo sé é tido como um servigo quando este ndo é uma
atividade caracterizada por dar suporte a venda de um produto, mas quando ele é o
propdsito principal de um negdcio, sendo, definido como “[...] atividades intangiveis,
identificaveis que sdo o objeto principal de uma transagao, designados para prover a
satisfacdo de um desejo do cliente. [...] [excluindo, portanto] servicos suplementares
que apoiam a venda de bens e outros servi¢os.”

Com base nessas informagdes, compreende-se, entdo, que o servico se enquadra nos
requisitos pertinentes ao produto, do mix de marketing. Contudo, apesar de serem
comparados, ha diversas peculiaridades que distinguem o servico de um bem, cuja
compra resulta na aquisicao de algo, conforme se observa no Quadro 1.

QUADRO 1 - Diferengas tipicas entre bens e servigos

Bens

Servigos

O consumo é precedido por produgédo;

Produgdo e consumo geralmente coincidem;

Producdo, venda e consumo ocorrem separadas;

Produgdo, consumo e venda sado unidas;

O profissional que vende em geral nao o produziu;

O cliente costuma participar da sua producdo;

O bem é concreto;

O servico é imaterial;

Pode ser mostrado e demonstrado antes da compra;

N3do pode ser mostrado e demonstrado antes da
compra;

A propriedade do bem ¢é transferida durante a
venda;

Geralmente ndo ha propriedade de servigo;

O bem pode ser revendido;

O servico ndo pode ser revendido;

O bem pode ser estocado;

O servico ndo pode ser estocado;

O bem pode ser transportado;

O servico ndo pode ser transportado;

O vendedor nao é produtor;

O cliente ou o comprador toma parte na producgéo;

Um contato indireto (intermediario) costuma ser
suficiente;

Ocorre um contato direto entre produtor e cliente;

Um bem pode ser exportado.

Exporta-se apenas o sistema para prestar o servigo.

Fonte: Adaptado de Normann (1984, apud URDAN, F. T.; URDAN, A. T., 2006, p. 101).

De acordo com o exposto acima, é possivel notar com clareza todas as distin¢des
existentes entre produtos e servicos que, mesmo sendo tratados como semelhantes,

pois possuem a funcdo de satisfazer os clientes,

sdo desiguais devidos as
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caracteristicas que os compdem. Além disso, o servigo, para ser qualificado como tal,
deve atender a outras quatro caracteristicas basicas, tratadas por Kotler (2000), como
sendo: Intangibilidade - ndo propriedade de algo -, a inseparabilidade - producdo e
consumo realizados simultaneamente -, variabilidade - pelo fato de dependerem de
guem, como e onde serdo fornecidos -, e perecibilidade - devido a auséncia de
possibilidade de estocagem.

Com base nessas peculiaridades inerentes aos servicos, alguns autores fazem
referéncia a necessidade de inclusdo de outras categorias ao composto de marketing
convencional, além de adaptar as ja existentes. Dessa forma, Booms e Bitner (1981
apud KOTLER, 2000; LOVELOCK, WIRTZ; HEMZO, 2011), propuseram a inclusdo de trés
P’s, para melhor caracterizar o marketing de servigcos: processos, ambiente fisico
(phisical environment, ou ainda, prova fisica) e pessoas. Convém ressaltar ainda que
Lovelock e Wright (2001 apud LIMEIRA, 2010), teriam incluido mais uma varidvel ao
mix do marketing de servicos - produtividade e qualidade -, porém destaca-se que, em
obras mais recentes, os autores citados anteriormente fizeram mencao a existéncia de
apenas sete P’s, conforme proposto por Booms e Bitner (1981 apud KOTLER, 2000;
LOVELOCK, WIRTZ; HEMZO, 2011), excluindo, portanto, essa ultima variavel.

Sendo assim, esses trés P’s, de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), abrangem
a gestdao da interface com os clientes e sdo trazidos como processo, referindo-se a
elaboracdo, planejamento e a implementacdao de processos eficazes, a variacdo de
insumos e produtos operacionais, ao envolvimento com clientes e ao equilibrio entre
oferta e demanda; ambiente fisico, evidenciando os aspectos tangiveis da imagem e
qualidade dos servigos, a facilidade da entrega e orientagao dos processos ao cliente;
e, pessoas, que faz alusdo a sele¢do, treinamento e motivacdo da equipe para agregar
qualidade a prestagao de servigos.

Da mesma forma, as quatro varidveis convencionais do marketing necessitam de
alguns complementos para melhor se adequarem ao marketing de servigos. De forma
simplificada, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), integram o produto com elementos de
servico suplementar que auxilie na melhoria do seu valor agregado; a praca com os
elementos de lugar e hora, referindo-se a entrega aos clientes; o preco com seus
custos ndo monetdrios, incluindo tempo, esforco fisico e mental, e questdes de gestdo
de receita; e a promog¢do, como uma forma de comunicacdo e educacgdo, orientando os
clientes ao longo do processo e ndo apenas atuando como fonte de propaganda.

Levando todos esses atributos em consideracdo, é valido destacar que o marketing de
servicos demanda mais atencdo em relacdo a sua elaboracdo, devido as suas
particularidades e pelo fato de que os clientes buscam encontrar qualidade nos
servicos. Cavalcanti (2008, p. 06) assinala que “[...] a qualidade percebida pelos
clientes é um fator de extrema importancia. Sem ela as empresas nem ao menos
podem se considerar competitivas, ou seja, esse € um ponto-chave e basico para as
demais diferenciacdes que uma organizacao pode apresentar.”

Os clientes querem algo que ird satisfazer seus desejos e necessidades e, de
preferéncia, que possa fazé-lo com a maior qualidade possivel. Dessa forma,
Woodyard (1998, apud PRIDE, FERRELL, 2001, p. 252) define a qualidade como “[...] a
percep¢do do cliente sobre até que ponto um servico é bem feito e atende ou supera
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as suas expectativas.” Zeithaml, Berry e Parasuraman (1988 apud CAVALCANTI, 2008)
articulam que a qualidade percebida pelos clientes em servicos, é tida como a
diferenga entre suas expectativas e percepgdes do mesmo e, se as expectativas
anteriores a sua entrega forem igualadas com o que foi entregue, entdo a avaliacdo
feita pelo cliente sera positiva.

Entretanto, as caracteristicas inerentes ao servico, principalmente a intangibilidade,
fazem com que essa percepcao dos clientes em relacdo a sua qualidade se torne um
pouco mais complexa do que no caso dos produtos fisicos. A qualidade percebida nos
servicos esta vinculada aos atributos da experiéncia, “[...] que sé podem ser avaliados
durante a compra e o consumo de um servi¢co.” (KAYDO, 1998 apud PRIDE, FERRELL,
2001, p. 253) e aos atributos de confianca, “[...] que os clientes podem ser incapazes
de avaliar mesmo depois da compra e do consumo do servico” e, portanto, “[...]
precisam depositar muita confianca na integridade e competéncia dos provedores dos
servicos.” (PRIDE, FERRELL, 2001, p. 253).

Porém, apesar destas especificidades, Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) avaliam que o
setor vem aumentando a participacdo em quase todo o mundo e que, até em paises
emergentes, a produgdao de servicos vem crescendo, representando a metade do
Produto Interno Bruto (PIB). No Brasil, o setor de servigos, nos anos 90, saiu dos 40%
para os 50%, e, atualmente, ultrapassa os 60%, estabelecendo-o entre os paises da
economia de servicos (BANCO MUNDIAL, 2010, apud LOVELOCK; WIRTZ;, HEMZO,
2011).

Em suma, pondera-se entdao que, devido a esse avan¢o da economia de servigos no
Brasil e no mundo, o setor pode ser palco de uma concorréncia bastante acirrada.
Outrossim, a qualidade percebida, juntamente com uma boa gestao dos componentes
do mix do marketing de servigos, pode ser um instrumento de diferenciacdo que a
organizacao disponibilize para o seu publico alvo, com o intuito de aumentar a sua
vantagem competitiva em relacao as demais empresas e conquistar um nimero maior
de clientes e o seu espagco em meio a este mercado.

2.2.1 POSICIONAMENTO DE SERVICOS EM MERCADOS COMPETITIVOS

O mercado acentua a necessidade de que as empresas possuam alguma vantagem em
relagdo as demais para permanecerem por um longo prazo, ndo apenas atuantes, mas
competitivas no contexto onde estao inseridas. Dessa forma, “A necessidade de as
empresas serem competitivas, em razdo da pressao de diversos fatores, faz com que
instrumentos e técnicas de gestdo empresarial ganhem visibilidade e sejam utilizados
de maneira mais contundente.” (OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2006, p. 01).

O posicionamento de uma empresa de servicos em um mercado pode ser uma técnica
de gestdo a ser empregada, com o intuito de agregar valor as suas atividades,
tornando-a distinta em um ambiente que presa por essa caracteristica. Essa estratégia
de posicionamento “Significa selecionar uma ideia essencial (ou algumas poucas ideias
essenciais) sobre o produto, a marca ou a empresa fixa-la num lugar privilegiado na
mente dos consumidores e distintivo frente aos concorrentes.” (URDAN, F. T.; URDAN,
A.T., 2006, p. 26).
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No intuito de obter maior vantagem competitiva, as empresas de servicos podem
optar por uma estratégia de posicionamento, desenvolvendo atividades baseadas no
foco de mercado e de servigos. “O foco de mercado determina o grau em que uma
empresa atende a poucos ou a muitos mercados, ao passo que o foco de servigos
descreve o grau em que uma empresa oferece poucos ou muitos servicos.”
(LOVELOCK, WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 77).

AMPLITUDE DE OFERTAS DE SERVICOS

Larga Estreita
Focada Totalmente focada
. Poucos em (focada em servicos e
NUMERO DE mercado em mercado)
MERCADOS
ATENDIDOS Sem Focada
) foco em
Muitos (tudo para todos) Servicos

FIGURA 2 — Estratégias basicas de servigos
Fonte: Adaptado de Johnston (1996, apud LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 78)

A partir das estratégias da Figura 2, enfatiza-se a “Focada em mercado” onde a
empresa “[...] concentra-se em um segmento estreito, mas tem amplo leque de
servigos.” (LOVELOCK, WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 77). Uma empresa que emprega essa
estratégia deve estar ciente que ird atender um nicho especifico e, portanto “[...] deve
delimitar um segmento de mercado no qual atuar e ndo se comprometer a atender
outros segmentos ou a industria como um todo.” (OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2006, p.
01).

Toledo e Hemzo (1991) expdem que o posicionamento e a segmentagdo se
completam, pois a segmentacdo permite verificar como o mercado esta definido e
direcionar os esforgos a ele, enquanto que o posicionamento direciona-se a um
segmento especifico e permite avaliar como atuar nele. Com base nisso e levando em
consideracdo que esses fatores auxiliam na busca por valor agregado, acentua-se sua
melhor gestdo para ampliar o market share - “[...] medida que retrata a participacdo de
mercado [...]” (ESPARTEL; SAMPAIO; PERIN, 2008, p. 01) - de empresas de servigos.

Por fim, considera-se entdo que, ferramentas de posicionamento para empresas de
servicos com base no foco em mercado, podem ser grandes auxiliadoras na
segmentacdo e na escolha do publico-alvo a que a organizacdo disponibilizarad os seus
esforcos, a fim de torna-la mais competitiva e de aumentar sua participagao no
mercado.

2.3 SEGMENTACAO DE MERCADO POR GENERO

Partindo dessa estratégia de posicionamento com foco em mercado, a fim de agregar
maior valor as suas atividades e ampliar o seu market share, as organizacbes podem
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optar por dividir o seu mercado de acordo com as necessidades dos seus potenciais
consumidores, analisando qual o desejo e o poder de compra deles. Para Churchill e
Peter (2003, p. 204) “Esse processo é conhecido como segmentacdo de mercado”.

Sandhusen (2006, p. 239) argumenta que os segmentos “[...] sdo grupos com alto
potencial para possiveis clientes com caracteristicas e necessidades comuns que os
distinguem de outros segmentos de mercado.” A escolha de segmentos de mercado
pode ser uma boa estratégia a ser adotada pelas organizacdes, haja vista que, de
acordo com o Principio de Pareto, trazido por Sandhusen (2006, p. 240), “[...] grande
parte da riqueza é controlada por um pequeno percentual da populacdo”.

A segmentacdo de mercado foca em apenas um tipo de publico, fazendo com que este
sinta que suas necessidades podem ser supridas, mesmo que estas ndo sejam iguais as
da maioria das pessoas. Para Pereira, Martins e Carmo (2012, p. 05), essa estratégia de
segmentacdo é amplamente utilizada pelas organizacdes “[...] para obter uma maior
satisfacdo das necessidades dos clientes, que sao variadas.”

Sabendo-se qual serd o segmento de mercado a se atender e quais serdo os clientes-
alvo a que a empresa destinard esforgos, saber-se-a, também, quais serdo as
necessidades e os desejos a serem acatados. A estratégia de segmentacao auxilia na
criagcdo de produtos e servigcos de acordo com o que os clientes desejam, fazendo com
que eles, possivelmente, se fidelizem a empresa. Entretanto, para que se possa utilizar
essa ferramenta, Sandhusen (2006) propde trés tipos de segmentacdo: indiferenciada
(marketing de massa), diferenciada (marketing segmentado) e concentrada (marketing
de nicho). Observando as trés estratégias, salienta-se, nesta andlise, a segmentacao
concentrada, onde as empresas buscam oferecer “[...] bens e servicos altamente
especializados [...]” e buscam atender a um Unico segmento em especifico.
(SANDHUSEN, 2006, p. 242).

Com base nesse tipo de segmentacdao de mercado, as empresas podem optar por
escolher o mercado ao qual irdo atender por meio da segmentacgao por género, devido
ao fato de que homens e mulheres apresentam caracteristicas diferentes e a escolha
de um deles como cliente-alvo pode ser caracterizado como uma estratégia de
marketing de nicho.

Lengler, Vieira e Fachin (2000, p. 06), aduzem que, para que a segmentacdo de
mercado seja eficiente, é necessario “[...] uma escolha adequada das bases utilizadas
para sua formulacdo. Interessa-nos aqui, apresentar as bases institucionalizadas pela
teoria de marketing para a segmentacdo de mercados consumidores com maior énfase
para as questdes étnicas e de género.” Para Kotler (2000), a segmentacdo por género é
chamada de segmentacdo por sexo, devido ao fato de ser uma das nuances da
segmentacdo demogréfica, que se utiliza das caracteristicas da populacdo para
decompor o mercado, destacando ainda que esta é uma estratégia utilizada por
empresas de diversos setores.

Diante dessa estratégia de segmentacdo por sexo, destaca-se o feminino, pois, de
acordo com Peters (1998 apud LENGLER; VIEIRA; FACHIN, 2000), oito milhGes das
empresas dos EUA pertencem a mulheres; cerca de 30% das mulheres casadas que
possuem emprego ganham mais do que o marido; elas somam 59% dos cargos de
professores assistentes em universidades; e, gastam mais do que homens com sapatos
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e equipamentos esportivos. Enfatiza-se, portanto, que as mulheres apresentam fatores
bastante peculiares e, devido ao fato de poderem representar grande parcela do
mercado consumidor, a segmentacdo por género, focada no feminino, pode ser uma
tatica a se considerar no momento da escolha do publico a que a empresa destinara
seus esforcos.

2.3.1 A LUTA HISTORICA DAS MULHERES

A partir do momento em que as empresas focam esforcos para o publico feminino,
tem-se explicita a ideia de que elas sao diferentes e demandam ser tratadas conforme
suas distin¢gdes. Entretanto, isso nem sempre aconteceu. Durante parte da histdria,
elas sofreram e foram consideradas submissas aos homens. Entretanto, “Apesar de
comemorar os avanc¢os obtidos pelas mulheres, a segregacdo sexual continua de
diversas maneiras. A desigualdade remuneratéria e de cargos deve ser considerada
ainda como uma das mais contundentes formas de discriminacdo de género.”
(LENGLER, VIEIRA; FACHIN, 2000, p.10).

Diante deste contexto, percebe-se que ainda existe uma desigualdade social entre os
géneros, podendo também ser considerada como uma espécie de preconceito. De
acordo com Lengler, Vieira e Fachin (2000, p. 11), “[...] muitas das pecas publicitarias
veiculadas com o objetivo de conquistar o publico consumidor feminino, seu
personagem encontra-se em condi¢des de submissdao em relagdo ao homem.”

Essa discriminacdao em relacdo as mulheres ocorre desde os primérdios da histdria.
Figueiredo (2008, p. 142) retrata que elas “Estiveram nas Minas excluidas de qualquer
exercicio de funcdo politica nas camaras municipais, na administracdo eclesiastica,
proibidas de ocupar cargos na administracdo colonial que I|hes garantissem
reconhecimento social”.

No ensino das disciplinas, Saffioti (p. 193 apud LOURO, 2008) conta que, os deputados
instituiram uma legislacdo em que caberia as meninas apenas o ensino das pedagogias
e, embora a lei determinasse os mesmo salarios, a diferenga curricular representaria
uma desigualdade na remuneragdo, pois a inclusdo da geometria no ensino dos
meninos, implicaria um nivel diferente de remuneracdo no futuro, o qual seria
usufruido apenas pelos professores. Dessa forma, é possivel perceber que meninos e
meninas recebiam um ensino diferenciado, deixando, futuramente, as mulheres
inferiores aos homens.

Na histdria brasileira, na década de cinquenta, o destino das mulheres deveria ser
aquele em que as suas funcdes seriam apenas as do lar, onde ela seria mae, esposa e
dona de casa: a maternidade, o casamento e a dedicacdo ao lar faziam parte da
esséncia feminina, onde ela ndo teria historia e nem possibilidade de contestacdes
(BASSANEZI, 2008). “A vocac¢do prioritaria para a maternidade e a vida doméstica
seriam marcas da feminilidade, enquanto a iniciativa, a participacdo no mercado de
trabalho, a forca e o espirito de aventura definiriam a masculinidade.” (BASSANEZI,
2008, p. 609).

Por outro lado, apesar da discriminacdo sofrida nesse periodo, foi a partir de 1950 que
o papel da mulher teve destaque no mercado de trabalho, principalmente nos
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escritdrios, comércio e em servigos publicos e, entdo, surgiram mais oportunidades em
outras profissdes como as de enfermeira, professora, médica, assistente social,
vendedora, que exigiam mais qualificacdo e tornavam-nas profissionais remuneradas
(BASSANEZI, 2008). “Essa tendéncia demandou uma maior escolaridade feminina e
provocou, sem duvida, mudancas no status social das mulheres.” (BASSANEZI, 2008, p.
624).

Todavia, apesar de ainda sofrerem preconceito e, em alguns casos, serem tratadas
com descaso, atualmente, as mulheres ja ocupam cargos que antes eram considerados
de exclusividade dos homens. Elas “[...] foram se inserindo e conquistando posicdes de
maior poder e prestigio nos mais diversos setores profissionais, inclusive nas grandes
corporacdes nacionais e multinacionais, e hoje se encontram quase que em igualdade
com os homens no mercado profissional.” (TEYKAL; ROCHA-COUTINHO, 2007, p. 262).
Portanto, pode-se afirmar entdo que, apds tantos anos de sofrimento e de terem sido
consideradas incapazes, as mulheres estdao conquistando o seu espago na sociedade e,
portanto, merecem ser tratadas com toda a aten¢ao que lhes é devida.

2.3.2 SERVIGOS EXCLUSIVOS PARA O PUBLICO FEMININO

Apds toda a luta que as mulheres travaram para alcangar, meritoriamente, o seu
espaco na sociedade, destaca-se que elas merecem desfrutar de servicos que possam
atender, de forma exclusiva, suas necessidades e desejos. Sendo assim, sdo incontaveis
as empresas que desenvolvem servigos voltados apenas para o publico feminino.

O Quality Hotel Aracaju traz um exemplo de servigos exclusivos para mulheres. O
hotel, que é administrado pela Atlantica Hotels, apresenta apartamentos exclusivos
para o publico feminino, onde elas tem acesso a servi¢cos e produtos, itens de uso e
higiene feminino, que sdao embalados em uma caixa personalizada e s3ao cobrados a
parte no check-out, além de produtos light e um menu com travesseiros aromaticos,
chaleira com sachés de café e chds e também roupdes. (MERCADO & EVENTOS, online,
2013).

Além deste caso, hd empresas que oferecem servicos ligados a veiculos
exclusivamente para mulheres. Esse setor que, pode-se dizer, era dominado pelos
homens, agora coloca foco em servigos voltados para elas. Kotler (2000, p. 288) diz que
“Com um numero cada vez maior de mulheres proprietarias de carros, alguns
fabricantes estdo projetando certas caracteristicas voltadas para mulheres, embora
ndo cheguem a anunciar os veiculos para mulheres”. Entretanto, destaca-se que nao
sdo apenas fabricantes que destinam seus esforcos para esse mercado. Outras
empresas também criaram programas de seguros, manutencdo e formacdo de
condutores de veiculos para elas.

Dentre estas empresas, apresenta-se o exemplo do Bradesco com o programa
Bradesco Seguro Auto Mulher, que oferece preco diferenciado, agilidade no
atendimento por meio de uma central de relacionamento exclusiva e ainda
disponibiliza servicos como reboque por pane e taxi em caso de acidentes (BRADESCO
AUTO/RE, online, 2013). Na mesma categoria, o Citibank traz servigos de seguros como
o Citi Auto Chubb Mulher que traz “[...] beneficios exclusivos para o publico feminino:
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servico de baby sitter, assisténcia nutricional e uma garantia adicional inédita - a
cobertura complementar para bens deixados no veiculo, que cobre o valor dos objetos
deixados dentro do carro durante um furto ou roubo”. (CITIBANK, online, 2013).

A empresa alema Seforita Maria é um modelo internacional de servicos para
mulheres. Segundo matéria publicada pelo CNNExpansion (2010), a organizacdo é uma
concessiondria que também oferece servicos de mecanica, composta apenas por
mulheres - administradoras e mecénicas -, que tem como logotipo o beijo, estampado
nos uniformes e nas paredes, e é conhecida por sua organizacao e higiene, pois nao
possui manchas de 6leos e mantém as ferramentas tdo limpas que até parecem novas.

No caso de empresas voltadas para a formacdo de condutores de veiculos, ha um
exemplo na cidade de Curitiba, Parana. A Autoescola Ella é uma empresa com foco no
publico feminino, que oferece servicos para emissdo da Carteira Nacional de
Habilitacdao (CNH) de todas as categorias, reciclagem, carteira internacional, além de
servicos diferenciados, como atendimento para mulheres que tem medo de diregdo,
acompanhamento especializado, entre outros. (AUTOESCOLA ELLA, online, 2013).

Todos estes servigos voltados para o publico feminino mostram que, apesar de terem
sofrido discrimina¢do durante um grande periodo, e de, ainda hoje, serem, em alguns
casos, consideradas inferiores aos homens, as mulheres tem ganhado espago no
mercado consumidor e tem tido as suas especificidades reconhecidas por esse
mercado, sendo foco de empresas de servigos que os disponibilizam com exclusividade
para elas.

3 METODOLOGIA

Para que fosse possivel ampliar o conhecimento em relagdo ao projeto proposto por
esta investigacao, a metodologia empregada teve como base a pesquisa exploratdria
de natureza qualitativa e quantitativa, por meio da abordagem de comunicag¢do e do
desenvolvimento e aplicacdo de um questionario online.

Na elaboracdo do questionario utilizado nesta analise, optou-se pelo emprego de
guestoes curtas e de facil compreensdo, composto por dez questdes mistas - ou seja,
abertas, que levam o entrevistado a responder com o seu proprio ponto de vista, e
fechadas com respostas mdltiplas e com alternativas dicotbmicas (sim e nao)
(RICHARDSON et al., 2009) -, levando-se em consideracdo que, para esta andlise, uma
ferramenta com tais caracteristicas é o ideal para coletar a opinido dos participantes.

Quanto a sua aplicacdo, os questionarios podem ser remetidos até os respondentes,
sendo estes, denominados Surveys autoadministrados, por meio da internet, haja vista
gue esta ferramenta “[...] permite a comunicacdo por mensagens de qualquer
tamanho e o envio de documentos a um custo muito baixo e com grande rapidez,
possibilita ainda a comunicacdo com individuos ou grupos que estejam a longa
distancia” (REEDY et al., 2001 apud VIEIRA; CASTRO; SCHUCH JUNIOR, 2010, p. 03).
Sendo assim, os pesquisadores utilizaram o sistema de questionarios online Survey
Monkey (www.surveymonkey.com), onde foi possivel divulgar as questdes por meio da
rede social do Facebook (www.facebook.com), utilizando suas préprias paginas como
para coletar os dados necessarios a pesquisa.
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O objetivo da utilizagao desse sistema online de questionarios, veiculando-os por meio
da rede social, foi contatar o publico alvo dessa pesquisa, uma vez que esse sistema
permite que os respondentes sejam escolhidos, e ainda, possibilita o uso de “[...] um
instrumento computadorizado em um ambiente predeterminado, sem assisténcia do
entrevistador”. (COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 260).

Portanto, foram respondentes desse questionario mulheres de caracteristicas variadas,
gue possuiam acesso a internet e perfil no Facebook. Entretanto, sabe-se que ndo é
possivel questionar todas essas mulheres. Dessa forma, os pesquisadores utilizaram a
amostragem para levantamento dos dados, ja que ela “[...] sustenta que é possivel
trabalhar com base em amostras e obter conhecimento das medidas da populacdo.”
(SORIANO, 2004, p. 204). Logo, as mulheres que participaram da pesquisa sdo uma
amostra desse universo disponivel.

Para melhor obten¢do dos dados, o tipo de amostra empregado foi a nao
probabilistica, por meio da técnica de amostragem acidental, em que os sujeitos sao
escolhidos por critérios e as pessoas participantes sdo aquelas que se pode obter,
porém sem seguranca de que constituam uma amostra exaustiva de todos os
subconjuntos do universo (RICHARDSON et al., 2009). Com base nessas informacdes,
entende-se que essa técnica se encaixa nos propdsitos dessa pesquisa, haja vista que o
critério de selecdo foi mulheres que possuem perfil no Facebook e que pudessem
contribuir para a pesquisa.

Para coletar as respostas necessarias, os pesquisadores anunciaram o questionario em
seus perfis no Facebook. Entretanto, as estratégias adotadas inicialmente nao foram
bem sucedidas, o que os levou a mudar a maneira como estavam conduzindo a
pesquisa. Em um primeiro momento, o questionario foi postado nos perfis dos autores
com um texto informativo, o que nao foi suficiente para chamar a atencdo das
mulheres. Entdo, com o intuito de contatar as respondentes, os autores realizaram
diversas marcacdes em seus posts do questionario, além de enviar recados pessoais,
por meio do bate-papo, para aquelas que poderiam participar da pesquisa, e de
publica-lo em pdginas femininas e em grupos, para contatar mulheres que pudessem
ter opinides diferenciadas, aumentando a abrangéncia da pesquisa e contribuindo para
uma maior amplitude de ideias.

O questionario teve sua veiculagdo no més de julho do corrente ano, durante exatos
doze dias, periodo em que foi possivel coletar o nimero maximo de respostas
permitidas gratuitamente pelo sistema. Ao final desses dias, cessaram-se as
atualizacGes e os pesquisadores coletaram o numero final de cem respostas. Para
melhor observacdo, os resultados foram tabulados pelo préprio sistema Survey
Monkey, o que facilitou a visualizagdo dos numeros levantados e possibilitou aos
pesquisadores a transforma-los em informac¢des concretas acerca da aceitacdo do
projeto sugerido.

4 RESULTADOS
Apds a elaboracdo e aplicagdo do questiondrio apresentado na metodologia, analisou-

se os dados qualitativos e quantitativos oriundos da opinidao das mulheres pesquisadas,
a respeito da sugestdo de criacdo de uma autoescola exclusivamente feminina, para
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que, ao final, fosse possivel diagnosticar se haveria publico suficiente para o
determinado projeto.

Entretanto, antes de trazer as informacgdes e os nimeros obtidos com a aplicacdo do
qguestionario, cabe ressaltar que, devido ha algumas eventualidades em relacdo a
elaboracdo de questdes ou por ma interpretacdo e analise por parte das pesquisadas,
verificou-se a presenca de dados ausentes, o que é uma ocorréncia muito comum
tratando-se de questiondrios auto administrados e, portanto algumas questdes terdao
um numero menor do que cem respostas, devido ao fato de as mesmas serem
desconsideradas pelas respondentes.

Conforme trazido pela metodologia, o questionario foi aplicado durante doze dias nas
paginas pessoais dos autores no Facebook e, ao final, pode-se analisar os dados
tabulados pelo sistema Survey Monkey e apresentar os resultados obtidos com os
questionamentos.

Em um primeiro momento, cabe a esta analise tracar o perfil das respondentes que
participaram da pesquisa, com os resultados obtidos por meio da primeira questao,
que procurou elucidar as caracteristicas referentes a idade, profissao, estado civil e se
as mulheres respondentes eram portadoras da Carteira Nacional de Habilitagdo (CNH).
Foram registradas noventa e oito respostas para essa questdo, sendo que, dentre
estas, algumas foram consideradas incompletas, devido ao fato de as questionadas
nao terem especificado algumas das caracteristicas perguntadas. Pode-se observar
entdo que, a maioria das mulheres que participaram da pesquisa possui entre
dezenove e vinte e nove anos (60,20%), sdao solteiras (54,08%), com profissGes
diversificadas - donas de casa, estudantes, estagiarias, professoras, costureiras, entre
outras - e possuem carteira nacional de habilitagdo (69,39%).

Apds essa descricdo do perfil das respondentes, couberam as préximas perguntas
trazer alguns fatores referentes a mudancgas nos ambientes das autoescolas existentes
no mercado, a utilizagdo de servigos exclusivos para mulheres e por fim, a insercao de
uma autoescola exclusivamente feminina e os fatores que ela poderia conter que
agregaria maior valor as suas atividades e, portanto, faria com que as mulheres
optassem por esta empresa, ao invés de outra autoescola convencional.

Dessa forma, quando as pesquisadas foram questionadas se existiam fatores nas
autoescolas que elas frequentaram, caso elas sejam portadoras da CNH, que
demandassem alguma mudanca, 69,32% delas disseram que ndo havia esta
necessidade, sendo que este questionamento foi respondido por 88 mulheres.
Percebeu-se, assim, que mesmo a maioria estando satisfeita com os servicos da
autoescola que frequentou, ainda assim, uma parte relativamente significante acha
gue algo esta faltando ou entdo que alguns fatores deveriam ser alterados, como, por
exemplo: inclusdo de mais aulas praticas, profissionais qualificados e preparados, dicas
sobre mecanica e cuidados basicos com o veiculo, entre outras.

Os pesquisadores perguntaram também se as participantes utilizariam servicos
exclusivos para mulheres. Dos 96 individuos que objetaram a este questionamento,
83,33% responderam afirmativamente, podendo-se inferir, diante desse resultado,
gue as pesquisadas gostam de ser tratadas de forma diferenciada e, portanto, aceitam
esse tipo de exclusividade.
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Além disso, os pesquisadores dispuseram uma questdo para descobrir se essas
mulheres ja utilizaram algum servico que fosse exclusivo para elas, como, por exemplo:
academia de ginastica ou de danca, saldo de beleza, clinicas de estética, passeios
turisticos, cursos, entre outros. Nesta pergunta houve 98 respostas, sendo que, 75,51%
foram afirmativas, constatando-se, assim, que a maioria das mulheres, que
participaram da pesquisa, procura algo exclusivo, ou seja, alguma atividade que
homens nao frequentem.

A questdo seguinte tratou do tema principal da presente pesquisa, questionando as
mulheres sobre a probabilidade de usufruirem de uma autoescola com turmas
exclusivas para elas, caso esse servico ja estivesse sendo oferecido atualmente no
mercado, com o intuito de substituir aquelas autoescolas convencionais, com turmas
mistas. Essa pergunta foi respondida por 97 mulheres e o Grafico 1 mostra
detalhadamente os resultados obtidos.

GRAFICO 1 — Probabilidade das mulheres frequentarem uma autoescola com turmas
exclusivas
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Fonte: Elabora¢do dos autores com base nos dados da pesquisa.

Conforme exposto, observa-se que, a maioria das respondentes, 41,24%, disseram que
€ muito provavel que elas utilizariam uma autoescola com turmas exclusivas para
mulheres, caso essa opc¢ao fosse disponibilizada no mercado, podendo-se inferir entao,
com base nessa pesquisa, que grande parte das mulheres aceita esse tipo de
exclusividade e que utilizariam sim uma autoescola que possuisse essa caracteristica.
Entretanto, os demais percentuais obtidos com essa pergunta mostraram que, para
28,87% das pesquisadas a chance de utilizar uma autoescola exclusivamente feminina
€ razodvel e para 29,90% delas, esta probabilidade é ainda menor.

Como era previsivel que parte das mulheres poderia assinalar essas alternativas, se fez
necessario incluir um questionamento para saber os porqués dessas mulheres nao
estarem dispostas a frequentar uma autoescola com tais caracteristicas. Como
resultado, obteve-se que 39,74% ndo consideram que homens e mulheres tenham
necessidades diferentes em uma autoescola; 29,49% ndo se importam em dividir o
espaco com homens; 23,08% nao veem necessidade de uma autoescola para mulheres
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e 7,69% disseram estar satisfeitas com as autoescolas disponiveis. Nesta questao, foi
disponibilizado um espaco para que elas pudessem expressar outros argumentos e,
dentre os comentdrios recebidos, destaca-se: ) nas turmas mistas poderia haver mais
trocas de conhecimento; Il) é preciso aprender a conviver com as diferencas; e lll)
homens e mulheres possuem a mesma capacidade de aprender. A observacao feita
nesta questdo é que algumas mulheres escreveram que gostariam de utilizar os
servicos de uma autoescola exclusiva, havendo, portanto, 22 respostas ausentes,
talvez pelo fato de elas ndo se identificarem com as alternativas, pois gostariam de
uma empresa com essa caracteristica. Dessa forma, apesar dessa pergunta ser
importante para o projeto proposto, as respostas obtidas foram eliminadas, haja vista
gue os pesquisadores decidiram que a questao ficou confusa e, por falta de uma opcao
afirmativa em relacdo a aceitacdo desse servico, pode ter induzido as mulheres a
responderem que ndo frequentariam uma autoescola com turmas exclusivas.

Os pesquisadores perguntaram ainda, quais fatores fariam com que aumentasse a
chance delas optarem por uma autoescola para mulheres. Das 85 respondentes,
57,65% escolherem a opgdo sobre o acompanhamento personalizado para quem tem
medo de dirigir; 48,24% disseram que um dos fatores importantes é possuir
instrutoras mulheres; também 48,24% optaram pela alternativa que discorria sobre o
maior numero de aulas praticas, testes de dire¢do, baliza; 34,12% assinalaram a opgdo
de inclusdo de palestras e aulas que abordem temas especificos. Sobre o ambiente
diferenciado, como aparéncia, decoragdo e cor, 29,41% das mulheres consideram essa
caracteristica importante. 25,88% das respondentes optariam por haver a necessidade
de vinculagdo de algum tipo de servico médico e/ou psicolégico na autoescola
exclusivamente feminina. Por fim, 16,47% das mulheres responderam que prefeririam
carros personalizados e 12,94% escolheriam ter suas aulas com instrutores homens,
desde que sejam bem treinados.

Além dessas caracteristicas discorridas acima, as mulheres foram questionadas sobre
quais fatores sdo de extrema importancia na escolha de uma autoescola e podem
influencia-las a optar por uma exclusivamente feminina. Este questionamento foi
respondido por 88 mulheres e os resultados podem ser observados no Grafico 2.

GRAFICO 2 - Fatores que podem influenciar as mulheres na escolha de uma autoescola
com turmas exclusivamente femininas

Custo/Beneficio
Profizsionais qualificados TE41%
Chalidade dos servigos
Waredade dos servigos
MMatenal didatico diferenciado
Veiculos novos

Localizacio

Infraestrutura

Horanos flexiveis 269

Preco

Yo 90%

Fonte: Elaboragdo dos autores com base nos dados da pesquisa.
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Com base nos resultados trazidos acima, infere-se que a maioria das mulheres
participantes dessa pesquisa deposita grande importancia aos fatores referentes a
profissionais qualificados (78,41%), horarios flexiveis (73,86%), qualidade dos servicos
(63,64%) e preco (62,50%) e conclui-se, portanto, que, para essas mulheres, essas
caracteristicas sdo de extrema importancia em sua escolha por uma autoescola.

Além de todas essas caracteristicas e fatores sobre a prestacdo de servicos referentes
a conducdo de veiculos automotores, os pesquisadores também dispuseram uma
pergunta sobre a indicacdo desse tipo de servicos exclusivos para outras mulheres.
Foram registradas 89 respostas e dessas, a maioria absoluta - 91,01% - disseram
indicar sim esse servico para outras mulheres, o que leva a suposicao de que se elas
estdo dispostas a indicar, é porque também podem utilizar esse servico especifico para
si mesmas.

Por fim, para encerrar o questionario, foi perguntado as mulheres se, dentre as
categorias de veiculos existentes para aprendizagem pratica nas autoescolas - moto,
carro, caminhdo, Onibus e carreta -, qual ou quais delas elas gostariam que a
autoescola oferecesse com exclusividade para mulheres. Das 87 pessoas que
responderam, 78,16% optaram pelo carro e 64,37% escolheram a moto. Portanto,
ficou explicito que o interesse da maior parte delas é por esses dois veiculos.
Entretanto, por mais que esses dados representam a maioria das opinides analisadas,
vale ressaltar que as mulheres também tem grande interesse pelos demais veiculos
descritos acima e que 32,18%, 31,03% e 32,18% delas, gostariam de utilizar esses
servicos também para caminhao, 6nibus e carreta, respectivamente.

Com base em todos esses dados coletados e analisados, é possivel destacar que a
maioria das mulheres, que participaram da pesquisa, é adepta a essa ideia de
diferenciacdo e inclusdo de um novo tipo de uma autoescola que oferte servigos
exclusivamente para elas, desde que os mesmos possuam qualidade e outro fator que
o torne ainda mais atrativo. Portanto, pode-se dizer que, uma autoescola que faca
uma combinagdo da exclusividade feminina com os fatores abordados, pode ter
grandes chances de ser destaque em relacdo as demais, podendo ser alvo de procura
por parte das mulheres, vindo a se tornar preferéncia daquelas que almejam por sua
CNH.

CONSIDERACOES FINAIS

O setor de servicos tem sido alvo de grande enfoque, pelo fato de ter demonstrado um
crescimento na participacdo na economia mundial. Em assim sendo, destaca-se que o
marketing voltado para este setor, bem como suas ferramentas de gestdo, sdo fortes
aliados na busca por vantagem competitiva e maior participacdo no mercado pelas
empresas prestadoras de servicos. Estratégias de posicionamento focada em mercado
e de segmentacdo concentrada, com destaque para as especificidades do género
feminino, sdo exemplos desses instrumentos que podem auxiliar as empresas a melhor
destinar os seus esforcos no mercado-alvo e a alcangar os seus objetivos
organizacionais.
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A partir dessas informacgdes, leva-se em consideragdo que, em um ambiente onde
todas as empresas atuam de forma semelhante, como no caso das autoescolas, uma
empresa que ofereca servicos diferenciados, com base nas estratégias apresentadas,
pode conquistar a preferéncia dos consumidores, tornando-se destaque dentre as
demais empresas do mesmo ramo. Diante desse contexto, a presente pesquisa teve
como objetivo primordial propor a criacdo de uma autoescola com caracteristicas
distintas, que oferecesse servicos exclusivos para o publico feminino, além de
evidenciar quais seriam os fatores que fariam com que as mulheres optassem por
frequentd-la, em substituicdo as demais existentes no mercado.

Os dados obtidos por meio da aplicacdo de um Survey autoadministrado, veiculado por
meio da rede social do Facebook, relatou que a maioria das mulheres que objetaram
as questdes estd disposta a utilizar os servicos de uma autoescola exclusivamente
feminina para substituir aquelas convencionais, com turmas mistas. Os resultados
ainda mostraram que, a maior parte delas, ddo grande importancia a outros fatores
diferenciais que essa autoescola venha a oferecer, destacando-se, dentre eles, a
existéncia de profissionais qualificados, horarios flexiveis, qualidade dos servicos e
preco compativel.

A partir do levantamento desses resultados, é possivel inferir que a criacdo de uma
autoescola com turmas exclusivamente femininas é bem aceita maior parte das
mulheres que responderam a pesquisa, e que a inser¢cdo dessa empresa no mercado
poderia ser um empreendimento bem sucedido, desde que seja bem implementado e
de que o seu diferencial ndo seja apenas o foco no publico feminino, mas também a
disponibilizacdo de outros fatores que possam atender as necessidades e desejos
destas mulheres com mais atencdo do que as demais autoescolas.

Leva-se ainda em consideracao que esses achados ndao s3o generalistas e nem a
presente pesquisa teve a intencdo de torna-los, pois as mulheres que contribuiram
para esta analise sdo uma pequena amostra e os resultados trazidos aqui sdo fruto da
opinido dessa parcela de mulheres que se disponibilizaram a participar da pesquisa.
Portanto, propde-se, para futuras pesquisas, a ampliacdo da gama de mulheres a
serem pesquisadas, com o intuito de aumentar a abrangéncia de dados coletados e de
avaliar, a partir de um maior e mais variado numero de mulheres, se este
empreendimento é, de fato, bem aceito por elas e se tem a chance de vir a se tornar
uma ideia de negdcio sugestiva, que pode ser estudada e, futuramente, implantada no
mercado.
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