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RESUMO

O objetivo deste artigo € identificar gaps
nos principais atributos e dimensoes que
envolvem a qualidade percebida em
servicos de autoatendimento
propondo melhorias que visem melhorar a

online,

experiéncia dos usudrios. Para isso ¢é
utilizado um questiondrio aplicado a
gestores e usudrios deste tipo de servigo,
comparando os resultados a fim de
identificar os maiores gaps na qualidade
percebida. Entre eles,
atributos que envolvem a facilidade de
entrar em contato com um humano, bem

destacam-se os

como a performance online, que foram os
atributos com maior diferenca entre as
respostas de usudrios e gestores. Por fim,
conclui-se que nem sempre os gestores
conseguem compreender os atributos e
dimensdes que possuem valor percebido
pelos usuarios de seus servigos.

ABSTRACT

|
The objective of this article is to identify

gaps in the main attributes and dimensions
that involve perceived quality in online
proposing
improvements that aim to improve users'
experience. To get that information, a
survey was applied to both users and
managers of this kind of service, comparing
the results and find the biggest gaps in the
perceived quality. Among
highlight the attributes that involve easy
access with a human, as well as an online
performance, which are the attributes with

self-service services,

them, we

the greatest difference between the
responses of users and managers. Finally,
it's concluded that not always the

managers can understand the dimensions
and attributes that their customers perceive
more value in their service.
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INTRODUCAO

O mundo de hoje estd mais conectado a
internet do que nunca. Sao identificadas
cada vez mais formas de utilizagao desta
rede para a obtencao de informacao,
diversao e comunicag¢ao. Atualmente 54%
dos domicilios do Brasil possuem acesso a
internet (Prescott, 2017). Essa tendéncia se
reflete também no numero de usudrios
de para
dispositivos moveis (4G): consumidores
desta categoria ja superam 34% do total de
consumidores de internet movel no pais.

O ambiente competitivo no mercado atual
exige que empresas adotem servigos de
atendimento ao cliente cada vez mais
eficazes. De acordo com o estudo da
Dimension Data, Global Contact Centre
Benchmarking Report (2017), 75% das

internet alta velocidade

empresas consideram o Servico de
Atendimento ao Cliente (SAC) um
diferencial competitivo no mercado.

Contudo, entregar servigos de qualidade é
um pré-requisito para o sucesso ou a
sobrevivéncia de empresas a partir dos
anos 1980 (Parasuraman, et al., 1988). No
entanto, servigos de atendimento ao cliente
sdo muitas vezes desvalorizados, sendo

considerado um aspecto de menor
relevancia no planejamento estratégico de
empresas.

O servico de atendimento é fundamental
na perspectiva do cliente. Este servigo
envolve toda a interacao do cliente com a
empresa, desde o primeiro contato entre as
partes até o suporte prestado no pds-venda.

Estima-se que cerca de 89% dos clientes

deixam de comprar produtos ou servigos
de uma determinada empresa apds um
mau atendimento. Em contrapartida, 55%
das pessoas aceitaria pagar mais caro por
uma melhor experiéncia no atendimento
(Olga, 2014).

A internet mudou drasticamente a forma
com que empresas e clientes interagem,
assim como as formas com que o servico €
prestado (Ostrom, 2002). O aumento no
numero de usuarios de internet, somado a
nova realidade das empresas quanto ao
servico de atendimento ao cliente sao
fundamentais para a evolucao dos servigos
de autoatendimento online. Essa forma de
atendimento baseia-se na utilizacao de
websites, aplicativos e outros meios para
realizar servicos de atendimento sem
contato com um atendente.

Atualmente, uma pequena parcela da
populacdo esta acostumada a interagir com
as maquinas, preferindo por vezes evitar o
contato direto com um atendente humano.
No entanto, grande parte da populagao nao
sente o mesmo, por acreditar que maquinas
ndao podem substituir o contato que
atendentes humanos oferecem (Lovelock,
Young, 1979). Essa parcela da sociedade
ainda prefere ser atendida por pessoas do
que maquinas. Nesse sentido, surge a
necessidade de avaliar a percepcao dos
clientes em relagao a este tipo de servigos.
Neste contexto, o objetivo deste artigo é
identificar gaps (lacunas) na qualidade
percebida em servicos de autoatendimento
online, comparando as perspectivas de
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clientes e gestores, e propor melhorias para
o servigo. A pesquisa € realizada junto a
uma empresa que presta consultoria em
servicos de autoatendimento online, e a
partir da construgao de um instrumento
especifico para o contexto deste tipo de
servico.

A andlise da perspectiva do cliente ¢
fundamental para que os gestores possam
ter maior conhecimento do seu publico,
entendendo suas demandas e preferéncias
na hora de realizar o atendimento online.
Desta forma os gestores podem trabalhar
para que sejam desenvolvidos sistemas de
autoatendimento mais eficientes, que
satisfacam nao somente aos gestores, mas
principalmente ao cliente.

Referencial tedrico
|
Qualidade Percebida em Servicos de

Autoatendimento Online

Enquanto a qualidade de bens tangiveis
pode ser medida através de métodos
quantitativos, a qualidade em servigos nao
pode utilizar-se dos mesmos métodos de
avaliacdo pois este possui caracteristicas
diferentes: intangibilidade,
heterogeneidade e  inseparabilidade
(Parasuraman et al., 1985).

Diversos autores criaram modelos para a
mensurac¢ao de qualidade em servigos. Os
primeiros modelos foram desenvolvidos
nos anos 1980, com Gronrdos (1984) e
Parasuraman et al. (1985). Utilizando-se de
pesquisas de outros autores sobre o
conceito de qualidade em servi¢o (e.g.,
SASSER et al., 1978, Gronroos, 1982;

O artigo é estruturado da seguinte maneira:
a secao 2 apresenta um referencial tedrico
que abrange assuntos como qualidade
percebida em servicos e modelos de
avaliagao de qualidade percebida. Na se¢ao
3 é exposta a metodologia utilizada no
trabalho, apresentando as perspectivas
tanto do cliente quanto do gestor. Nesta
secao
indicadores utilizados, bem como a forma
de avaliacdo da qualidade por parte dos
clientes. Na secdo 4 sao apresentados os
resultados obtidos através dos métodos
adotados assim como a discussao deles. A
secao 5 ¢ utilizada para a conclusdo do
trabalho final, sugerindo melhorias e
indicando beneficios que podem ser
obtidos através da implantacao destas.

também sao mostrados os

Lehtinen, Lehtinen, 1982) e de um estudo
que define qualitativamente qualidade de
(Parasuraman et al., 1985),
Parasuraman et al. desenvolveram o
modelo SERVQUAL, uma escala que se
apoia em dimensdes compostas por
atributos.

A percepcao da qualidade em servigos é
resultado da comparacao entre as
expectativas do cliente e a realizacao do
servigo de fato, do ponto de vista do cliente
(Parasuraman etf. al.,, 1985). Quando a
expectativa for maior que a percepgao do
servi¢o, a qualidade percebida serd baixa.
expectativa equivalente a
percepcao, a qualidade do servico ¢é
satisfatéria. Caso a percepcao do cliente
superar as expectativas, a qualidade
percebida no servico serd surpreendente. O

servico

Se a for
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modelo SERVQUAL desenvolvido pelo
autor se baseia na qualidade percebida pelo
cliente.

Gestores nem sempre compreendem quais
caracteristicas implicam em alta qualidade
percebida pelo cliente, assim como quais
atributos um servico deve oferecer para
atender as demandas do consumidor e em
que nivel de desempenho esses atributos
devem ser realizados para o cliente obter
uma alta qualidade (Parasuraman et al.,
1985).

Fatores como o baixo preco e a presenga na
internet foram inicialmente definidos como
chaves para o sucesso no comércio online
(Parasuraman et al., 2005). Rapidamente a
qualidade no servigo foi observada como
fundamental neste mercado (Parasuraman
et al., 2005). Procurando atender melhor aos
seus clientes, empresas que adotam esse
tipo de comércio devem alterar a forma de
vender, passando de um e-commerce para
um e-service, que envolve todos os servigos
desde antes, durante e até depois do
negocio (Parasuraman et al., 2005).
Segundo Parasuraman et al. (2005), trés
do SERVQUAL
podem definir, conceitualizar e mensurar a
qualidade no servigo online (e-SQ). A
primeira delas diz que a ideia de que
qualidade percebida é uma relagao entre a
expectativa do cliente e a performance do
servico prestado. A segunda conclusao
afirma que as dimensdes do SERVQUAL
(Contfiabilidade, Capacidade de Resposta,
Garantia, Empatia e Tangiveis) abrangem
razoavelmente bem os da
qualidade em servigos. Ja a terceira

conclusdes extraidas

conceitos

conclusao alega que a avaliagdo por parte
dos clientes esta relacionada ao valor
percebido e intengdes comportamentais.
No entanto, algumas diferencas nos
atendimentos offline e online podem ser
percebidas. Segundo Zeithaml (2002),
reafirmacao, cortesia, entendimento e
outros aspectos de atendimento pessoal
nao sao considerados chaves para a
percepcao de qualidade no servigo online.
Ja segundo Collier & Bienstock (2006),
servicos online possuem caracteristicas
exclusivas que afetam a qualidade
percebida, como problemas de servidores e
de conectividade e interrupgdes para fazer
backup (recuperagao) de informagoes.

O sucesso de alguns sites conhecidos pode
ser explicado parcialmente pela sua
capacidade de manter um alto nivel de
fidelizagao do cliente (Gefen, 2002). Mesmo
com uma perspectiva mais lenta de
crescimento no comércio eletronico (E-
Commerce), empresas precisarao de cada
vez mais formas de avaliar a qualidade de
um website (Loiacono et al., 2002).

O entendimento dos requisitos do cliente
sao um desafio chave para que as empresas
que adotam o E-Commerce possam
desenvolver sua presenca online e suas
operagdes no back-office (Barnes, Vidgen,
2002). Ao compreender a qualidade do seu
website, empresas podem melhorar os
conteudos oferecidos ao longo do tempo e
realizar com seus
competidores (Barnes, Vidgen, 2002).

De acordo com Kuo et al. (2005), lojas
eletronicas reinem diversas caracteristicas

em comum com lojas fisicas. O autor ainda

um  benchmarking

Rogowski & Tinoco, Avaliacdo de gaps na percepcao de qualidade..., p. 25-44

28



Ingenieria Industrial.

Actualidad y Nuevas Tendencias

Afio 11, Vol. VI, N° 20
ISSN: 1856-8327
e-ISSN: 2610-7813

traz que existem duas grandes diferengas
entre qualidade de servigos online e de
servicos comuns. A primeira delas diz
respeito a efetividade: servigos online sao
muito mais eficientes que
tradicionais. Isso ocorre, pois, utilizando-se

da internet é possivel proporcionar um

servigos

vinculo mais proximo entre cliente-
empresa, assim como cliente-cliente.
Enquanto isso, servigos convencionais

demandam trabalho intenso e despendem
mais tempo (Kuo et. al., 2005).

A segunda grande diferenca se refere ao
papel do consumidor: no caso de servigos
convencionais, o cliente é passivo diante
dos esforcos de marketing. Ja nos servigos
online o cliente tem papel ativo, ganhando
autonomia dentro do ambiente online e
podendo optar entre diversas empresas
através de seus websites (Hoffman, Novak,
1996).

Empresas que vém investindo em
tecnologias online buscam identificar os
beneficios deste investimento. No entanto,
€ necessario entender quais sdo os atributos
que contribuem para uma experiéncia
positiva em seus websites (Kuo et al., 2005).
Segundo Kuo et al. (2005), a escala
SERVQUAL pode servir como estrutura
para o desenvolvimento de novas escalas
multidimensionais para a avaliagao da
qualidade percebida em ambientes online.
Desta forma, Barnes & Vidgen (2002)
desenvolveram o WebQual, modelo de
avaliacao de qualidade em servigos online.
Baseando-se em pesquisas e métodos
anteriores, desenvolvidos pelos proprios

autores, este método consiste na avaliacao

de trés diferentes dimensoOes: Usabilidade,
Informacao e Interagao no Servigo.

Segundo Lin & Hsieh (2011), o aumento no
custo de trabalho no mercado incentivou
empresas a passarem a adotar servigos de
autoatendimento em seus negocios. Este
tipo de que
consumidores deixem de ser atendidos da

servico  permite 0s
maneira convencional para que possam
produzir e consumir o servigo da maneira
que lhes for mais conveniente (Meuter et al.,
2000). De acordo com Bitner et al. (2010),
tanto consumidores quanto empregadores
se tecnologias  de
autoatendimento: consumidores podem
ser servidos mais eficientemente e as
empresas sao favorecidas com o aumento
da efetividade e da eficiéncia do servico
prestado.

beneficiam das

O aumento do conhecimento deste tipo de
permitiu  que  empresas
pudessem aumentar a participagao dos
consumidores

tecnologia

em seus Servicgos,
substituindo-os no lugar dos atendentes
convencionais (Lin, Hsieh, 2011). Com a
propagacgao das tecnologias de
autoatendimento, cada as
empresas vao oferecer a seus clientes este
tipo de servico (Robertson et al., 2016).

Segundo Ostrom et al. (2002), servigos de

autoatendimento podem possuir

vez mais

trés
diferentes propodsitos. O primeiro deles é
prestar servigo: utilizados para obter
informagdes tanto genéricas, através de
perguntas frequentes, quanto privadas,
como dados de uma conta bancdria. O
segundo proposito € efetuar transagdes: a

empresa permite que o cliente possa
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realizar uma transacao financeira com uma
empresa ao comprar um produto ou
servico. Ainda existe o proposito de
autoajuda: a empresa disponibiliza uma
area para que os seus clientes possam
aprender novos conteudos, a fim de
aumentar as suas capacidades.

De acordo com Meuter et al.
de sao
que, da
participacao do prestador de servigos,
permite  que
produzir o seu préprio servigo. O autor

(2000),
tecnologias autoatendimento
interfaces independente

consumidores  possam
ainda cita exemplos desta tecnologia:
internet banking, check-in em hotéis ou até
mesmo servigos de entrega.

A participacao direta do consumidor altera
completamente a percepcao de qualidade
em servi¢os de autoatendimento: o cliente
passa a ter expectativa sobre seu proprio
desempenho na prestacio do servigo,
fazendo com que a avaliagao do servigo

prestado dependa apenas dele proprio
(Bitner et al., 2010).

O modelo para avaliacdo da qualidade
percebida em servigos de autoatendimento
SSTQUAL desenvolvido por Lin & Hsieh
(2011) consiste em 4 etapas: geracao de
itens, refinamento do modelo, valida¢ao do
modelo e replicacao e generalizagao.
Contudo, esta ferramenta foi aplicada
apenas neste contexto, ndao tendo sido
verificada em outros estudos. Este método
¢ atualmente a unica ferramenta para
avaliacdo da qualidade percebida em
tecnologias de autoatendimento (SST), o
que faz necessdrio validar sua
aplicabilidade em outros contextos.

A Tabela 1 apresenta alguns dos modelos
de avaliagdo de qualidade em servigos
desenvolvidos por seus autores, expondo
as dimensodes consideradas por cada autor
e o numero de atributos (entre parénteses),

bem como o nome do modelo proposto.

Tabela 1: comparagao entre os métodos de diversos autores

Autor

Dimensoes (N® de atributos)

Parasuraman et al. (1988)
SERVQUAL

Confiabilidade (5);
Capacidade de resposta (4);
Empatia (5);

Garantia (4);

Tangiveis (4)

Barnes & Vidgen (2002)
WebQual

Usabilidade (8);
Informacao (7);
Interacao no Servico (7)

Lin & Hsieh (2011)
SSTQUAL

NG WD SN =0T R W e

Funcionalidade (5);

Prazer (4);
Seguranga/Privacidade (2);
Garantia (2);

Design (2);

Conveniéncia (2);
Customizacao (3)
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Este trabalho tem como objetivo avaliar o
tanto o gap 1, entre expectativa do cliente e
percepcao do gestor, quanto o gap 5. O
primeiro gap analisado é muito importante
no servigo de autoatendimento online, pois
neste tipo de servigco muitas vezes o gestor
nao sabe como seu consumidor atua no
meio online, e isso pode causar grande

Procedimentos metodologicos

Caracterizagdo da pesquisa

Esta se¢ao busca caracterizar a pesquisa em
diferentes aspectos:
abordagem, objetivos e procedimentos. No
que diz respeito a natureza, o tipo de
pesquisa adotado neste trabalho ¢é de
carater aplicado. Quanto a sua abordagem,
a pesquisa em questdo envolverd a
utilizacdo de métodos qualitativos, que
serdo transcritos em ndmeros para o
desenvolvimento de uma abordagem
quantitativa. Em relacao aos objetivos, a
pesquisa em questao pode ser classificada
como uma pesquisa descritiva, pois ela
busca da
populacao estudada. Ja na esfera dos
procedimentos, a pesquisa se enquadra em
um levantamento, que busca compreender
o publico que wutiliza do servico de
autoatendimento através da aplicacdao de

quatro natureza,

descrever caracteristicas

um questiondrio. Serdao avaliados diversos
tipos de autoatendimento online, tais como
FAQs (Perguntas Frequentes) e Chatbots
(Robos conversacionais).

Etapas do método
Baseando-se nos modelos de avaliacao da

qualidade percebida em servigos de

frustracao, inclusive por vezes até podendo
ocasionar na perda do cliente. J4 o gap 5
também ¢ de grande valor, pois ele trata
das expectativas e percepgoes dos clientes,
o que demonstra qual o grau de satisfagao
que os mesmos tém sobre o servigo
oferecido pelos gestores.

autoatendimento, descritos na secao 2, este
topico busca apresentar etapas do método
de utilizadas durante o
desenvolvimento do trabalho. Desta forma,
os procedimentos foram estruturados em
quatro etapas: i) levantamento de
dimensdes e atributos de qualidade
percebida em servicos de autoatendimento
online; ii) desenvolvimento do instrumento
de coleta de dados; iii) aplicacdo do
instrumento em usudrios e gestores do tipo

pesquisa

de servi¢o avaliado e, iv) analise de
resultados e proposta de melhorias.

Na
dimensdes e

primeira etapa, foram definidas

atributos utilizados na
pesquisa, a partir da revisao da literatura
sobre modelos de qualidade percebida em
servicos de autoatendimento e de servigos
online. Para isso, foi realizada uma busca
em bases dados do Google Académico na
internet, usando palavras como “perceived
self-service technology”,

“assessment”.

r7 £

service quality”,
“instrument” e Foram
priorizados  artigos de
periodicos internacionais em idioma inglés.
Além disso, para o levantamento das
dimensoes

académicos

e atributos avaliados, foi
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realizada uma entrevista semi-estruturada
com 8 especialistas da area, constituidos
por gestores de de
consultoria que oferece esses servigos e
alguns usudrios, para complementar a lista
de fatores que determinam a qualidade
percebida neste tipo de servigo. Essa
pesquisa se deu através de entrevistas
semi-estruturadas. Foi perguntado aos

uma empresa

especialistas e usudrios quais eram os
fatores que influenciam na qualidade
percebida em servigos de autoatendimento
online, durante um periodo de sete dias.
Na etapa dois, a lista de atributos foi
organizada em planilha Excel, foram
analisadas as semelhancas e eliminadas
redundancias. Apos foram
organizados em dimensoes, conforme
afinidade. do
instrumento foram em
questdes a pelos
respondentes, utilizando uma escala Likert
de 7 pontos, onde 1 significa discordo
totalmente e 7 representa concordo
totalmente. O questiondrio avaliou a
expectativa e a percep¢ao dos usudrios em
cada atributo. O mesmo questiondrio é
aplicado a gestores deste tipo de servigo. As
dimensoes e atributos selecionados para a
construgao do instrumento de avaliagao de
qualidade percebida em servigos de
autoatendimento, sao mostrados na Tabela
2.

Além das questdes sobre os atributos,
foram acrescentadas outras questoes para
caracterizar o perfil dos respondentes,
idade, geénero, de
utilizagao, servigos utilizados e preferéncia

1SS0,
Para a construcao
transformados

serem avaliadas

como frequéncia

atendimento humano ou

por por
maquinas. Para os usudrios que disseram
preferir serem atendidos por um humano,
foi perguntado quanto tempo
aceitariam aguardar por um atendimento
humano até realizarem o autoatendimento.
Para avaliar a importancia das dimensoes,
foi solicitado que os usuarios atribuissem

uma nota de 1 a 4 (onde 1 representa a

eles

maior importancia, e 4 a menor) para cada

uma das dimensoes analisadas no trabalho.

Ao final do questionario, foi solicitado que

os usudrios avaliassem a qualidade geral

do servi¢o, dando uma nota de 0 a 10, onde

0 representa a pior qualidade, e 10 a

melhor.

Na etapa trés, o instrumento foi aplicado a

usudrios e gestores do servico em estudo.

O tamanho de amostra de usudrios foi

definido a partir da equagao 1 (Triola,

2005).

CV?

ER?

Equacgao 1: calculo do tamanho de amostra.
Fonte: Triola (2005)

— 52

Onde za2 é o nivel de significancia das
estimativas, CV é o Coeficiente de Variacao
e ER refere-se ao Erro Relativo. Os valores
considerados sao moderados, sendo 0,05
para alfa, 5% de Erro Relativo e 10% de
Coeficiente de Variacao. Considerando
idade e género de
estratificacdo, contendo trés classes para
idade (jovem, adulto e idoso) e duas classes
para género (masculino e feminino),
obtém-se 6 estratos e 6 agrupamentos.

como variaveis

ravés do calculo, sao calculados
At d lcul Iculados 93
questiondrios minimos.
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Tabela 2: Dimensdes e atributos do instrumento de avaliagao proposto

Dimensao Atributos Autores
Qualidade de Informacao: 1.Precisao Barnes & Vidgen (2002)
faz referéncia a qualidade das 2.0Objetividade
informagoes dispostas. 3.Atualizagao
4 Riqueza de detalhes
Funcionalidade: capacidade 1. Capacidade de Lin & Hsieh (2011)
que o servigo apresenta de Resposta
resolver problemas e ser 2.Seguranga das
efetivo. Informacodes
3.Abrangéncia dos
conteudos
4. Organizagao
Usabilidade: facilidade de 1.Forma de Barnes & Vidgen (2002)
utiliza¢ao do servigo. apresentacao

2.Facilidade de

utilizacao do

website/aplicativo
3. Performance Online
4. Linguagem

utilizada

Empatia: cortesia do servigo
de autoatendimento; é o
cuidado e a atengao
personalizada que a empresa
oferece a seus clientes.

1.Capacidade de
personalizagao
2.Compreensao das
necessidades do cliente
3. Assertividade

Parasuraman et al. (1988)

4. Facilidade de
contatar um humano

Para a obtencao de uma amostra mais
detalhada, o total de questionarios
aplicados é de 100. A defini¢ao das classes
de idade se da de acordo com o Estatuto da
Juventude (Codigo Penal Brasileiro, Lei
12.852, 2013) e do Estatuto do Idoso
(Cddigo Penal Brasileiro, Lei 10.741, 2003):

jovens entre 15 e 29 anos, adultos entre 30 e
59 anos e idosos acima de 60 anos de idade.
Considerando o ntimero de amostras do
questiondrio aplicado aos usudrios, o
numero de gestores a responderem a
pesquisa é definido em no minimo 10.
Chegou-se a este nimero pela dificuldade
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de encontrar especialistas nesta area. Os
gestores respondentes do questiondrio
trabalham em uma empresa que presta
servicos de consultoria em servigcos de
autoatendimento online. Eles possuem
experiéncia no setor e desempenham
diferentes papéis dentro desta empresa:
CEO, Representante de vendas, Gestor de
Projetos e Linguistas. O instrumento ¢é
aplicado a partir da ferramenta Google
Forms, uma plataforma online de elaboragao
e aplicagao de questiondrios. Os individuos
participantes foram
selecionados por conveniéncia, utilizando
principalmente as redes sociais como meios
de divulgacao. O periodo de aplicagao do
questiondrio foi de uma semana, durante o
més de maio de 2018.

Para definicao dos pesos de cada dimensao
no resultado final, o questiondrio foi
composto ndo s6 de perguntas especificas
sobre cada dimensao e atributo, mas foi
composto  de  perguntas
relacionadas a importancia de cada
dimensao na visdo dos entrevistados.
Assim, é possivel verificar a importancia
dada pelos usudrios em cada um dos temas
abordados pela pesquisa.

Na etapa quatro sdao analisados os dados

desta  pesquisa

também

coletados na etapa 3. Foram calculados
dados sobre cada uma das dimensoes e
atributos
também os gaps 1 e 5. Tanto para a definigao
dos pesos das dimensdes quanto para a
analise dos dados, sao considerados na
avaliagao dos resultados do questionario os
seguintes aspectos: média e desvio padrao.
Para a identificacdo dos principais gaps na
perspectiva de qualidade no servico de
autoatendimento entre clientes e gestores,
foram de
qualidade percebida por parte dos clientes,
que é a diferenca entre expectativa e
percepcao, e a avaliagio da qualidade
percebida neste servigo por parte dos
gestores. Desta forma foi
identificar quais dimensoes e atributos
estao sendo valorizados pelos clientes e
pelos gestores, assim como o grau de
importancia que essas dimensoes tém para
os dois grupos de entrevistados. A
diferenca entre a percepcao de qualidade
entre esses publicos é definida como o gap
de qualidade. Os valores dos gaps foram
obtidos através da subtracao simples entre
os valores envolvidos, e as equagdes sao
apresentadas nas Equacoes 2 e 3.

considerados, calculando

comparadas a avaliagao

possivel

Gap 1=Meédia da Expectativa do Gestor - Média da Expectativa do Usudrio

Gap 5 = Média da Percepgao do usudrio - Média da Expectativa do Usudrio

Equagoes 2 e 3: calculo dos gaps 1 e 5
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A busca identificar os gaps mais criticos, ou
seja, aqueles em que a percepcao de
qualidade do gestor seja
percepcao por parte do cliente. Apos a
identificacao das dimensodes e atributos

inferior a

mais criticos, sdo elaboradas estratégias a

Construgao do modelo

>

partir de debates com os gestores e os
especialistas da area, visando a melhoria da
qualidade deste servico de uma forma
geral. A Figura 1 apresenta as etapas do
método e suas respectivas atividades.

Aplicagéo do modelo

Consulta ao , \ L { \
Referencial ) Questionario dos
Toori Separacao de gestores
eorico atributos e .
. - Analise dos
dimensdes de : resultados
h acordo com R
Entrevista afinidade Questionario dos
semi-estruturada usuarios

1 2

3 4

Figura 1: etapas do método

Resultados e Discussao
]

Caracterizagdo dos respondentes

A pesquisa foi aplicada a usudrios e
gestores dos servigos de autoatendimento
online. Dentre os gestores, foram coletados
um total de 10 respostas, sem que houvesse
diferenciacdo por género ou idade. Ja na
pesquisa aplicada aos usudrios, foram
coletados um total de 127 respostas,
havendo diferenciacao por idade, género,
frequéncia de utilizacdo dos servigos e
selecao do servigo utilizado: FAQs, Chatbot
ou Instant Answer. FAQs sao perguntas
frequentes, que geralmente tem intuito de

esclarecer duvidas simples através de
textos e imagens. Chatbots sao plataformas
que
interagao do cliente com a maquina, sendo
possivel realizar uma sucessao de etapas
até atingir um fim. Instant Answer sao
esforcos aplicados em formulario de
atendimento online,
apresentar respostas para o cliente antes
que o usuario chegue ao final do mesmo, o
que ocasionaria em um atendimento
humano. A Figura 2 apresenta o perfil dos
usuarios que responderam ao questiondrio.

conversacionais buscam  maior

com o intuito de
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Faixa Etaria

W Adulto (entre
30e 59 anos)

M ldoso (acima
de 60 anos)

m Jovem (até 29
anos)

Género

M Feminino

m Masculino

Figura 2: perfil dos usuarios respondentes

Além de coletar informagdes sobre o perfil
dos usuarios, também foram realizadas
perguntas sobre a frequéncia que os
mesmos  utilizam os  servicos de
autoatendimento online, bem como quais

foram estes servigos e sua preferéncia por
atendimento humano ou através de
maquinas. A Figura 3 apresenta os
resultados obtidos nessa anélise.

Frequéncia

Servigos utilizados

Preferéncia

120

B Humanos

B Maquinas

101

3o utiiizo com 100 -
frequéncia

: 80 -
mUma ver 3 cada 3t 6
meses 60 -
= Uma vez 3 cada dois 40
meses
m Uma vez 3 cada trés 20 1
mess 0 - T

37
. .

M Uma vez por més

FAQ (perguntas
frequentes)

Chatbot Instant Answer

Figura 3: utilizacdo dos servicos por parte dos usuarios

Analise de confiabilidade do instrumento
Os dados coletados da pesquisa foram
submetidos a uma analise estatistica para
avaliar a confiabilidade do instrumento
construido através do coeficiente de alpha

de Cronbach. Cada uma das quatro
dimensoes foi avaliada tanto nas respostas
referentes a expectativa quanto nos
referentes a percepcao. Os valores
calculados estao apresentados na Tabela 3.

Rogowski & Tinoco, Avaliagdao de gaps na percepgao de qualidade..., p. 25-44



Ingenieria Industrial.

Actualidad y Nuevas Tendencias

Afio 11, Vol. VI, N° 20
ISSN: 1856-8327
e-ISSN: 2610-7813

Tabela 3: valores do alpha de Cronbach para as dimensdes e suas avaliagoes

Dimensao Valor de alpha Avaliacao
0,50 E tati
Qualidade de Informacao Xpecta 1~Va
0,80 Percepgao
Funcionalidade 0,61 EXpectativa
0,63 Percepgao
,99 Expectati
Usabilidade 0 xpecta 1~V61
0,85 Percepgao
Empatia 0,90 Expectati~va
0,80 Percepgao

De acordo com a definicao de Gliem &
Gliem (2003), apenas a expectativa da
dimensao Qualidade de Informacao
apresenta um alpha considerado abaixo
dos valores considerados questionaveis
(0,6).
dimensao Usabilidade apresenta um valor
muito alto de alpha, o que pode indicar
redundancia entre as perguntas. Isto pode
indicar que alguns atributos poderiam ser
excluidos do instrumento para melhorar a
confiabilidade, mas essa analise pode ser
realizada em estudos futuros de validacao
do instrumento proposto.

A expectativa avaliada para a

Avaliacdo de expectativas e percepgoes
dos usuarios

Os responderam perguntas
referentes as 4 dimensoes e 16 atributos
considerados neste trabalho. Na avaliacao
das dimensoes, tinham de dar uma nota,
em uma escala de 1 a 4, onde 1 representa a

usuarios

maior importancia e 4 a menor importancia
para eles. Na avaliacao dos atributos, foram
disponibilizadas afirmagdes sobre suas
expectativas e percepcoes em uma escala
de Likert, de 1 a 7 - onde 1 representa

“discordo totalmente” e 7 representa
“concordo Os
obtidos sao apresentados na Tabela 4.

A dimensao considerada mais importante
pelos usudrios foi a Qualidade de
Informacgdo, com uma nota média de 1,94.
Essa dimensao obteve um gap 5 médio de -
1,73, o que representa o menor valor entre
as quatro dimensoes. Isso significa que essa
dimensao € considerada a de maior
qualidade nos servigos de autoatendimento
online, onde a percepcao dos usudrios é
mais proxima das expectativas sobre os
servicos oferecidos.

Por outro lado, a dimensdao que obteve
escore alto, menor
importancia para os usudrios foi a Empatia.
Essa dimensdao também foi a que obteve o
maior gap 5, com uma média de -2,51. Essa
média foi elevada principalmente pela
dificuldade
humano quando desejado. Esse atributo
obteve o pior escore dentre todos os
atributos, com um gap de -3,28.

totalmente”. resultados

mais ou seja,

relatada em contatar um
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Tabela 4: Resultados de expectativas e percepg¢des dos usudrios

. Medi Atributo Avaligdo Med Dpa Gap Media do Gap 5
Dimensao Dpad i q 5
a
Precisao Expectativa 6,48 0,93 184
percepgao 4,64 1,18 4
. Exatidao e Expectativa 672 (0,74 L1
Qualidade atualizacdo percepgao 502 113 7
fie ) 1,94 1,20 Riqueza de Bxpectativa 586 126 . -1,73
informagao detalhes percepio 420 1,14
Facilidade  de _Expectativa 6,69 0,76
- = -1,72
compreensao percepgao 496 1,20
Capacidade de _Expectativa 6,67 075 Lol
resposta percepgao 476 125
Seguranga das _Expectativa 6,62 0,74
L informagdes do Percepsao 432 19 2,30
Funcionali .
2,28 091  cliente 2,00
dade -
Abrangéncia dos _Expectativa 588 1,26 195
conteudos percepgao 393 1,29
Organizacio Expectativa 6,61 0,88
- -1,82
percepgao 4,79 1,23 > 02
Forma de _Expectativa 644 0,93 ’
~ ~ -2,20
apresentacao percepgao 424 1,35
Facilidade de Expectativa 6,78 0,62 176
Usabilidad uso percepgao 502 1,33
2,23 1,06 - 1,82
e Performance Expectativa 6,57 0,92
online percepgao 468 1,46 -1,89
Li Expectativa 6,48 1,46
ThgHagem . -1,45
utilizada percepgao 503 1,29
Capacidade de _Expectativa 613 1,33
. ~ p -2,29
personalizagao percepgao 3,83 1,67
Compreensao Expectativa 664 074 .4
Percepgao 4,35 1,28 ’
Empatia 2,43 1,25  Assertividade Expectativa 6,35 1,00 219 2,51
percepgao 417 1,30 .
Facilidade  de _Expectativa 6,53 1,07
contatar um  Percepcao 325 1,66 328
humano

Também foi solicitado que os usudrios
avaliassem a qualidade de uma forma geral
dos servigos de autoatendimento online em
uma escala de 1 a 10, onde 1 representa a
pior nota possivel, e 10 a melhor. A nota
final obtida foi de 5,85, com desvio padrao
de 1,64. Isso indica que, apesar de os
clientes afirmarem que o servigo nao

atende as suas expectativas, ele possui uma
qualidade acima da mediana. Isso pode ser
explicado pelo fato de a dimensao mais
importante na perspectiva dos usudrios,
possuir 0 menor gap 5, ou seja, a maior
qualidade.

Avaliagdo de percepcoes dos gestores em
relacdo as expectativas dos usudrios
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Paralelamente ao questiondrio aplicado aos
usudrios, gestores responderam a outro
questionario,
perguntas sobre o que eles imaginavam
que seus clientes esperam dos servigos de
autoatendimento

onde foram realizadas

online. Esses

questionamentos foram tanto para avaliar
as dimensdes como um todo, quanto para
avaliar individualmente cada atributo. A
Tabela 5 apresenta os resultados obtidos
neste questiondrio.

Tabela 5: Resultados de percepg¢oes dos gestores das expectativas dos usuarios

Gestor
Dimensao Media Desvpad Atributo Media Desvpad
Precisao 6,70 0,48
Qualidade de 180 123 Exatidao e atualizagao 7,00 0,00
informagao ’ ’ Riqueza de detalhes 5,60 1,07
Facilidade de compreensao 6,90 0,32
Capacidade de resposta 6,80 0,63
Seguranga das informacdes 6,70 0,67
. . do cliente
Funcionalidade 2,30 0,82 Abrangéndia dos 6.20 114
contetidos
Organizagao 6,80 0,63
Forma de apresentagao 6,20 1,32
. Facilidade de uso 6,70 0,67
Usabilidade 2,0 071 Performance online 5,70 1,06
Linguagem utilizada 5,90 0,99
Capacidade de 5,60 1,17
personalizagao
. Compreensao 6,60 0,70
Empatia 320 123 Tl ertividade 6,00 0,82
Facilidade de contatar um 5,70 1,64

humano

De acordo com os gestores, a principal
dimensao para os clientes é a Qualidade de
Informacgao, com um escore de 1,94. Em
contrapartida, a dimensao menos relevante
para os clientes € a de Empatia, que obteve
um escore médio de 2,43.

Entre os atributos, destacam-se a Exatidao
e Atualizagao de contetidos, critério em que

todos os gestores questionados avaliaram
com a nota maxima. Ou seja, eles acreditam
que os clientes tém muita expectativa que
os conteudos publicados nos servigos de
autoatendimento online sejam atualizados.
Em compensagao, o atributo menos
valorizado para os usudrios seria o de

Capacidade de personaliza¢ao.Assim como
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no questiondrio aplicado aos usuarios,
também foi solicitado que os gestores
avaliassem, com uma nota de 1 a 10, o
desempenho geral dos de
autoatendimento online. Nessa avaliacao, a
nota média foi de 6,3, com desvio padrao
de 1,57. Essa nota foi superior a nota obtida
no questiondrio dos usuarios. Isso indica
que os gestores acreditam que o servigo por
eles prestado possui maior qualidade do
que os seus clientes percebem.

Servigos

Anadlise de Gaps

Através da aplicagdo separada dos dois
questiondrios, foi possivel realizar um
cruzamento de dados a fim de encontrar os
principais gaps entre a expectativa do
cliente e a percepcao do gestor. Foi possivel
identificar os Gaps tanto para as dimensoes
os atributos. Os gaps
encontrados estao apresentados na Tabela
6.

quanto para

Tabela 6: Gaps 1 e 5 para as dimensoes e atributos considerados

Dimensao Gap 1 Atributo Gap 1 Gap 5
Dimensao Atributo Atributo
Precisao -0,22 -1,84
Qualidade de 014 Exatidao e atualizagao -0,28 -1,71
informagao ’ Riqueza de detalhes 0,26 -1,65
Facilidade de compreensao -0,21 -1,72
Capacidade de resposta -0,13 -1,91
. . Seguranga das informacoes do cliente -0,08 -2,30
F lidad -0,02 . ,
uncionatidade Abrangeéncia dos conteudos -0,32 -1,95
Organizagao -0,19 -1,82
Forma de apresentagao 0,24 -2,20
Facilidade de uso 0,08 -1,76
Usabilidad -0,27 : .
sabliidade Performance online 0,87 -1,89
Linguagem utilizada 0,58 1,45
Capacidade de personalizacao 0,53 -2,29
Compreensao 0,04 -2,29
E ti -0,77
mpatia Assertividade 0,35 2,19
Facilidade de contatar um humano 0,83 -3,28
Discussao de gap 1 terem sido negativos, ou seja, a

ApOs a analise dos dados como um todo,
foi possivel identificar os principais gaps,
tanto o gap 1 (expectativa do cliente vs
percepcao do gestor) quanto o gap 5
(expectativa vs percepcao do cliente).
Percebeu-se que apesar de todos os valores

percepcao de todos os atributos foram
considerados abaixo das expectativas dos
usuarios, a média final de 0 a 10 foi superior
a 5 - mediana entre 0 e 10. Isso se explica
pelo fato de a principal dimensao, segundo
0s usudrios, ser aquela com a maior
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qualidade.

Também foi possivel verificar uma relagao
entre os gaps 1 e 5. Esses gaps se relacionam
de forma que, quando gestores nao
entendem as expectativas de seus clientes,
acabam nao priorizando alguns atributos
diante de outros, que podem ter menor
importancia. Um exemplo identificado
neste trabalho foi o do atributo Facilidade
de Contatar um Humano, que obteve o
maior gap 1 (-3,28) e o segundo maior gap 5
(0,83).

ApOs a aplicagao deste estudo foi possivel
obter resultados numéricos, e, a partir
deles, sugerir melhorias. Entre elas est4 a
aplicacao de pesquisas de satisfacdo do
cliente, com o intuito de entender melhor
suas expectativas sobre o servi¢o. Nem

CONCLUSAO

O presente artigo teve como tema principal
a qualidade servigos de
autoatendimento online, tendo como
objetivo avaliar a qualidade percebida em
relacao a este tipo de servigo, a partir da
construgao e aplicagao de um instrumento
com clientes e gestores. O instrumento
construido buscou mensurar a qualidade
do servico através de trés diferentes
avaliacOes: expectativas clientes,
percepcao dos clientes e percepcao dos
gestores. Apds o levantamento dos dados
extraidos dos questiondrios, foi possivel
calcular os gaps 1 e 5 de todas as dimensoes
e atributos considerados neste trabalho,
segundo o modelo proposto  por
Parasuraman et al. (1985, 1988).

em

dos

sempre sera possivel atingi-las plenamente,
visto que ainda ha uma grande resisténcia
aos servicos de autoatendimento online. No
entanto, conforme as geragbes vao se
adaptando as tecnologias online, cada vez
mais serd necessario o entendimento destes
servigos e gaps
consequentemente reduzidos.

Também foi possivel identificar relacao

com isso o0s serao

com trabalhos anteriormente publicados e
citados no Referencial Tedrico deste artigo.
Confirmando a afirmacao de Parasuraman
et al. (1988), os gestores nem sempre
entendem quais caracteristicas devem ser
consideradas ou devem receber maior
atencdo para que os clientes possam ter
uma melhor experiéncia no servigo.

Através da aplicagao de dois questiondrios
online - um para usudrios e outro para
gestores - foi possivel coletar e tratar os
dados estatisticamente para andlise da
qualidade  percebida  do
Inicialmente, verificou-se a confiabilidade
do instrumento e escala utilizados a partir
dos valores de Alpha de Cronbach para
cada uma das dimensoes e atributos.

A andlise descritiva dos de
expectativas e percepgOes de clientes e
gestores, permitiu a identifica¢ao de alguns
fatores que tém grande influéncia na baixa
avaliagao de qualidade nos servigos de
autoatendimento relatada pelos usudrios.
O fato dos gestores nao perceberem o
desejo dos usudrios de entrar em contato

servigo.

valores
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com um humano, quando uma maquina
nao atende as suas necessidades ficou
O
também

evidente neste estudo. atributo
“Performance  Online” foi
destaque, visto que obteve o maior gap 5,
ou seja, 0s usudrios julgam ser muito
importante, enquanto os gestores nao
percebem o mesmo valor. Outro atributo
que podem ser destacados neste trabalho
sao Capacidade de Personalizacdo, que
obteve gap 1 positivo de 0,87 e gap 5
negativo de -1,89, provando que os
usudrios nao percebem tanto valor quanto
os gestores e mesmo assim nao atendeu as
expectativas.

Dentre as dimensoes foi analisado apenas o
gap 1. Também foi possivel identificar que
os gestores e clientes ndo percebem o
mesmo valor para a dimensao da Empatia.
Enquanto gestores afirmaram que essa
dimensao teria um peso menor (escore de
3,2), os usudrios deram maior importancia
para essa dimensao (escore 2,43). Em
contrapartida, ambos classificaram a
dimensao Qualidade de Informag¢ao como
sendo a de maior importancia para os
usuarios

A proxima etapa consistiu em realizar
comparacgoes entre as médias dos atributos,
com intuito de identificar os valores dos
gaps 1 e 5. Apos este calculo, foi possivel
realizar uma analise sobre os maiores gaps,
identificando os principais motivos pelos
quais eles obtiveram este escore. A ultima
etapa consistiu em propor melhorias aos
gestores, para que os usudrios possam ter
melhores experiéncias no futuro.

Na andlise de gaps foi possivel identificar
relagOes entre os gaps 1 e 5, principalmente
na avaliacao do atributo Facilidade de
Contatar um atendimento Humano. Este
atributo obteve o maior gap 5, ou seja, a
pior qualidade no servigo, e também obteve
o segundo pior desempenho no gap 1, o
que indica clara relagao entre a nao-
identificacao das necessidades do cliente
por parte do gestor com a baixa qualidade
percebida no atributo. Para melhorar esses
indicadores, a empresa deve aplicar
pesquisas de satisfacdo sobre
produtos, buscando entender a experiéncia

seus

que os seus consumidores tém quando
utilizam esses servicos. Através deste
processo é possivel direcionar os esforgos
das empresas prestadoras de servigos de
autoatendimento online para os pontos que
estao sendo mais criticos.

Do ponto de vista teorico, este estudo
contribui com a literatura de qualidade em
servigos e, especificamente, com a drea de
servigos e tecnologias de autoatendimento,
uma vez que foi gerada uma nova estrutura
de atributos e dimensdes para avaliar as
percepgdes, preenchendo da
literatura. Do ponto de vista pratico, os
resultados do estudo podem auxiliar
gestores deste tipo de servigos, para
entender melhor expectativas
clientes e aprimorar aspectos dos servigos
que determinam a qualidade percebida dos

lacunas

as dos

clientes. O instrumento construido neste
trabalho pode ser usado para monitorar a
satisfagao dos clientes e suas percepgoes.

Como limitagdes da pesquisa, pode ser
destacado que a avaliacao da percepgao
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dos gestores foi realizada apenas em uma
empresa, portanto os resultados obtidos
desta podem
generalizados. Desta forma, como sugestao

avaliacao  nao ser
para trabalhos futuros, recomenda-se a
replicacdao do instrumento de avaliagao da
qualidade percebida construido em um
numero maior de empresas, bem como a
avaliacao de outros tipos de servigos de
autoatendimento online, como bancos e
lojas  (e-commerce), de forma a

complementar este estudo e validar a
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