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RESUMO

O objetivo deste estudo é analisar a qualidadeseiascos prestados por meio de aplicativos
desenvolvidos para plataforma movel no setor desprarte urbano particular de passageiros.
Foi utilizada a escal@8ERVQUALcomo ferramenta de mensuracdo adaptada para extmnt
de pesquisa, devidamente validada e aplicada pior aeequestionario da plataforn@oogle
Docs,em escald.ikert de sete pontos. Com os resultados, evidenciaraas-sgpectativas e
percepcdes dos consumidores em relagcdo aos sedacwwansporte particular ofertados por
intermédio destes aplicativos moveis, onde a coagadar entre aquilo que € esperado e o que
é efetivamente experimentado pelo consumidor éideraslo mais critico e, quanto maior for
esse distanciamento, mais negativa é a percepcésudnio, necessitando, assim, uma maior
prioridade de melhoria. Nesta pesquisa, as maidifesencas estdo nas dimensbes que

apresentaram maiores médias no modulo de expextatigferentes a confiabilidade,
atendimento e segurancga.

Palavras-chave Qualidade em Servicos. Dispositivos Moveis. Sealq
ABSTRACT

This study aims to analyze the quality of servipes/ided through applications developed for
mobile platform in the private urban passengerspanation sector. The SERVQUAL scale

was used as a measurement tool adapted to theatesmmtext, duly validated and applied

through a Google Docs platform questionnaire orewes-point Likert scale. The results

evidenced consumers' expectations and perceptegasding the private transport services
offered through these mobile applications, wher dbmparison between what is expected
and what is actually experienced by the consumeonsidered more critical, and the greater
This distancing, more negative is the perceptiothefuser, thus requiring a higher priority of

improvement. In this research, the largest gapsrmathe dimensions that presented higher
averages in the module of expectations regardileprkty, service and safety.

Keywords: Quality in Services. Mobile Devices. Servqual.
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1. INTRODUCAO

A mudanca na forma de consumir tem sofrido inflig€@ inovacao incorporada nos
dispositivos moveis, ja reconhecidos pelos prajissis como um canal de marketing para
atender a consumidores em qualquer lugar e momenfmr estes como uma forma de
aprimorar sua experiéncia social e privacidade (RBA2009, PERSAUD; AZHAR, 2012).
A tecnologia utilizada para concepcao dos aplioatmdéveis tende a evoluir e crescer; logo,
aprofundar os conhecimentos sobre o tema € umandientanstante para os envolvidos com
o marketing de servicd®ORT; DRENNAN, 2004).

Os beneficios proporcionados no contexto de useadetecnologias, concernem a
possibilidades de simplificar acbes, com foco naliflade, transparéncia, honestidade e
utilidade dos processos, ou seja, a conveniéncihagaspaco nas relagcbes de consumo, em
que aplicativos desenvolvidos especificamente péataformas moéveis possibilitam uma
experiéncia de consumo cada vez mais ubiqua (OKAZMENDEZ, 2013). Dentro desta
perspectivagmpresas com@libaba, AirBnb, Facebook e Ubsdo novos concorrentes nos
mercados em que atuam, exemplos de corporacdescrgaram uma nova filosofia de
consumo casesde sucesso em marketing digital que atuam por oheiaplicativos méveis;
objeto de estudo deste artigo.

Deste modo, o campo de estudo do consumo com hasepdicativos para
dispositivos modveis € crescente, e a evolucdo dasologias de comunicacdo dos
smartphonegodem provocar a defasagem das pesquisas quasrdexgmplo, a tecnologia
de SMS Short Message Servicé substituida peloAppsde comunicacdo instantanea, ou
quando oBluetooth tem como alternativa mais rapida a tecnologia NiNear Field
Communicatiop(TAN et al, 2014).

Portanto, o alcance das pesquisas nesse campocdesglerar a atualizacdo das
inovacdes de comunicagao e, consequentementanpacto no comportamento de consumo
tema de interesse deste estudo. Para tanto, avaeEmwvico proposto pelos aplicativos € uma
condicdo imanente para entender a atual visdo dsuomdor e, rever a aplicacdo das
ferramentas de percepcao e satisfacdo, por exetploa forma de contribuir para o avango
do conhecimento.

Assim, esta pesquisa busca avaliar a qualidadesg;ss oferecidos por meio de
aplicativos desenvolvidos para dispositivos movaisijizando a escala SERVQUAL
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY et al, 1988) como ferramenta de mensuracao. O
objeto de estudo aqui foi um aplicativo movel, gtiega no segmento do transporte particular,
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o Uber, usado, porque facilita a solicitacdo de wmaida e possui um preco menor, em
comparacgdo ao cobrado pelo Taxi, E pois um noveaoente da categoria, que até entio
poderia ser reconhecida como monopolizada

Considerando isso, o0 problema de pesquisa quezse $a ha diferenca significativa
entre 0 que se espera e 0 que se percebe quantdidade de servicos prestados por meios
de aplicativos de transporte particular utilizandoServQual No entanto, verifica-se,
inclusive, se esta escala € adequada para medal@ape desse tipo de servico, dado que,
quando criada, ndo havia no mercado os modelosedécio que foram avaliados neste
estudo.

Com os resultados previstos na pesquisa, almejmsetificar quais sdo as
expectativas e as percepcdes dos consumidores lagiaeaos servicos de transporte
particular ofertados pelo intermédio de aplicatinva®veis, bem como o espacgo que 0 servico
da empresa Uber tem conquistado dentro do se®erfio monopolizado pelos taxis. Uma
matéria publicada recentemente pela revista Meidéasagem mostra que a qualidade do
atendimento prestado pela Uber tem sido questiopeltss consumidores, cujo ranking de
ocorréncias contra a empresa no Reclame Aqui ésemao, em 2015, com 1.358
reclamacdes, em que atendeu todas, obtendo umae@a5s por parte dos consumidores e
tendo seu atendimento considerado bom. Porém, &8, 20Uber teve 30.183 reclamacdes e
atendeu 24.631, fazendo que sua nota, advinda dosumidores, caisse para 5.21,
considerada regular (PACETE, 2017). Estes dadosonsimam o risco de uma queda na
percepcdo da qualidade do atendimento, ao quahpeesas estdo sujeitas a sofrer, quando
ocorre o aumento da demanda.

Por ser um campo de estudo extremamente recemtda dia pouco conteudo
académico disponivel para a pesquisa; assim, oeconbnto de seus resultados poderéo
servir como base para a realizacdo de novas pasgasadémicas sobre o tema, e ser
utiizado como fonte de informacdes para profissisnde marketing que atuam nas

prestacdes de servi¢os, por meio de aplicativoemov

2. REVISAO TEORICA

2.1.SERVQUAL: reavaliacdes, criticas e atualizagfes

A entrega de servicos de qualidade percebida dkExser um diferencial e passa a ser

um imperativo para a perpetuacéo e crescimento exauno, bem como essencial para
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implantagdo de suas estratégias (PARASSURAMAN; HANWL, BERRY; 1988, 1991;
CRONIN; TAYLOR, 1992; BABAKUS; BOLLER, 1992; ASUBONENG; MCCLEARY;
SWAN, 1996). No entanto, a tarefa de medir quakdamin servicos pode apresentar
dificuldades, tendo em vista a abstracéo e suigjatie inerente a qualidade evidenciadas por
caracteristicas de heterogeneidade, intangibilidaperecibilidade e inseparabilidade
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988),pontos estes discutidos numa perspectiva
evolutiva por Vargo e Lusch (2004, 2008, 2016),rdando a Logica Dominante dos
Servicos - LDS (do ingléservice-Dominant Logjcque visa aos beneficios e valores
atribuidos pelas partes (ofertantes e demandamg®)ocesso de troca e consumo. Esclarece-
se que esta tematica ndo sera aprofundada negte art

Portanto, dada a auséncia de medidas objetivasagakkassem a qualidade dos
servicos prestados pelas organizacbes, sob a pevspedo consumidor, em 1988,
Parasuraman, Zeithaml e Berry desenvolveram umaagstenominada SERVQUAL, que
consistia em um modelo que propunha medir a quddid®s servicos por meio de 44 itens
divididos em duas sec0es, a fim de mensurar asetpas e percepcdes dos clientes a partir
de cinco dimensdes da qualidade do servico.

Para se chegar a estas dimensdes, 0 constructmupaas uma série de etapas que
envolveram definicbes de qualidade em servigo, taotle dados sobre expectativas e
percepcdes de clientes de empresas do setor deosetvancérios, cartdes de crédito,
manutencado de equipamentos, telefonia e corretagetitulos. Em seguida foram adotados
procedimentos de purificacdo da escala, avaliagdoodfiabilidade e validacdo da mesma
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

Em 1991, os autores fizeram uma reavaliagdo da SERAL, buscando aprimorar o
instrumento, para que fosse pratico de executaeus achados fossem efetivos para as
empresas e mercado. Fizeram uma revisao na redagdoiram itens que estavam redigidos
de forma negativa e substituiram aqueles que nagiameo que se propuseram medir
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1991).

A escala SERVQUAL foi utilizada em diversos estudediferentes areas. Em artigo
publicado em 1996, foram listadas, entre os anos982 e 1994, cerca de 41 publicacdes
com o nome da escala dentre as palavras-chaveiseussbes aplicadas em variados setores
como industria, comércio e atividades sem finsdtineos (BUTTLE, 1996).Atualmente
existem centenas de artigos publicados nos maisades periddicos nacionais e

internacionais com a aplicacdo da SERVQUAL em dagiareas de estudo.
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O modelo recebeu criticas quanto a aplicabilidada ppdos os campos que envolvem
servicos, e também a sua validade quantdiragnsdes e perspectivas. Exemplos podem ser
citados com o trabalho de Babakus e Boller (19§9@¢, sugeriu que a dimensionalidade da
qualidade dos servicos pode depender do tipo deceezm estudo; e a pesquisa de Haque
(2013), no setor bancario, que propds a introdutzialimensédo de pre¢o na escala, sob o
argumento de que esta interfere na percepcdo daapea de servico. A constatacado deste
segundo estudo converge com 0 que destaca o priraggmplo, quando o contexto se
caracteriza como fator de influéncia sobre a escala

Charles e Kumar (2014) que também desenvolveramestodo no setor bancério,
apontaram a necessidade de aplicar a SERVQUAL ta garperspectiva da geréncia, para
saber como a gestdo percebe 0s servicos prestanspenas sob a otica dos clientes e os
gaps entre expectativas e percepcédo. Asubonteng, MoCleaSwan (1996) teceram uma
revisdo a SERVQUAL e identificaram, nos estudosdegslvidos, alguns desentendimentos
relacionados as dimensdes da qualidade, assim seaassociacdo com a satisfacao.

Algumas pesquisas apontaram uma relacdo de cadmlidnde a qualidade levaria a
satisfacdo, outro grupo defendia a ideia contrateaque a satisfacdo levaria a qualidade,
mostrando outros achados em que consideravam gdelid satisfagdo como elementos
determinados pelos mesmos atributos. Ha critidadaaa dependéncia e independéncia de
suas cinco variaveis principais e apontaram queedida deperformance(SERVPERF)
desenvolvida por Cronin e Taylor (1992) possibildaultados melhores que a SERVQUAL.

A SERVPERF baseia-se apenas na percepcao sobrgsemmenho dos servicos; os
seus autores acreditam que o resultado € o queirmaasta para a satisfacdo, pois afirmam
que seu instrumento apresenta mais sensibilidade gmesentar a variagdes de qualidade
face as outras escalas ja avaliadas (CRONIN; TAYLO#®?2). Outras preocupacdes acerca
da SERVQUAL estdo relacionadas com a possibilidddeadocdo de um paradigma
inadequado, no qual se questiona, realmente, pesgsas avaliam a qualidade em servicos,
em termos de expectativas e percep¢des, como tarb@modelo de lacunas, a orientacdo de
processo e dimensionalidade da SERVQUAL, que indagas cinco dimensdes abarcam
todos os atributos, e até que ponto os clientesulam as avaliacbes de resultados a
qualidade nos servigos (BUTTLE, 1994).

No Brasil, a escala é aplicada na avaliagdo deicesrem diversas esferas do
mercado, como no setor educacional (GASPAROTTO NBIRA; LAS CASAS, 2015),
turistico (MONDO; FIATES, 2015) e servicos prestmaon Museus (MIGUEL; FREIRE,

2016), tendo este constatado deficiéncia na dinsemi&d confiabilidade por parte dos
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consumidores. Tal fato atesta um problema criticantp a aplicacdo, que é sua utilizacao,
por muito, inapropriada em setores que nao revelam boa adequacéo de sua estrutura. Por
isso, esta pesquisa busca, também, avaliar suaagierao objeto de estudo.

Assim, percebe-se que o modelo SERVQUAL torna-séngirumento util e aplicavel
nas pesquisas relacionadas a qualidade em sem@estanto, ndo pode ser considerada uma
panacéia na avaliagdo da percepcdo de qualidadeser&os. Existem lacunas e a
necessidade de adaptacdes, de pesquisas complesemtautros métodos que permitam
obter dados para ajudar na melhoria da prestacg@ieatvicos. Pode-se dizer que ainda existe
muito trabalho a ser feito para encontrar uma nzeddbquada para a qualidade do servico,e
vale questionar se pode existir uma escala univeesse aplicavel em todas setores.

Contudo, ainda que as criticas ao modelo SERVQUstkjam aqui expostas, este
trabalho optou por utiliza-lo pela amplitude de alance como ferramenta de mensuracao e
para que se possa entender como servicos jA estalosl no mercado podem ser
comparados, mesmo que, apenas com estatisticatilasercom propostas, inovam em sua
proposta de atuacdo. Isso demonstra que, adaptaddaacontexto de aplicacdo, a escala

ainda mede o que se propde a medir de forma c@hfiav

2.2. Marketing de servigos e aplicativos moveis

O crescimento dos usuarios steartphonescompanhou o surgimento dos aplicativos
moveis, que se tornaram uma oOpc¢ao para 0 consunodieitos e servigos. Nao sO as
grandes empresas e marcas globais estdo se egpedal neste segmento e criando seus
proprios aplicativos, mas empreendedores com aiudg@al estdo aproveitando a
oportunidade para criar novos negocios (KIM, LININES, 2013).

Assim, o marketing de servicos deve acompanhar estalucdo na forma de
consumo, atuar de forma eficiente para contribom @ satisfacdo dos clientes e engajar 0os
consumidores que ainda nao tiveram experiénciasc@mprar, por meio de aplicativos
moveis, e experimentar esta nova modalidade desiggai de servicos. Alguns autores
realizaram estudos recentes que podem contribuir esta analise (MORT; DRENNAN,
2004, KIM, LIN; SUNG, 2013NOH; LEE, 2015, BREDICAN, 2016

Mort e Drennan (2004) e Chat al. (2016) abordam o conceito de marketing movel
ou m-marketing,considerando-o uma area pré-paradigmatica, comegoscrelacionados a
beneficios e valor dos servigos. Para contribum ap avanco dos estudos nesta area, 0S

autores estdo promovendo investigacdes com bases@sstas dos consumidores as ofertas
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iniciais de produtos e aos servicos moveis existert em ascensdo, cujo valor agregado
fornecido é uma construgéo importante.

De acordo com Leppéanierat al. (2006), a conceituacao sobre marketing movel que
possui maior consenso entre 0s pesquisadores -sefege tal como um programa de
comunicacdo de marketing com multimidia, ou simpkste uma distribuicdo integral de
conteudo que recebe resposta direta através de s8di cabo. No entanto, outros autores
conceituam o marketing movel como uma ferramentandeketing interativa para a
promocao de produtos, servicos ou ideias, atraaégilizacéo de telefones celulares, que tém
como objetivo beneficiar o negécio e todos os gglmicos-alvo (SCHARL; DICKINGER,;
MURPHY, 2005).

Definicdo semelhante também é apresentada portBluustWiedemann (2007), que
definem o marketing movel como meio de comunicaggalizado com o propésito de
divulgar produtos, servicos ou ideias. Ja para ©¢815), o marketing mével tem como
vantagem a capacidade de se estabelecer contatcieobes potenciais de forma eficaz, pois
esta ferramenta permite a transmissdo de inforrsagdbre novas marcas, produtos e
servicos, com campanhas e ofertas bem segmentagapodem atingir o publico-alvo sem
limitacdes de localizag&o ou tempo.

Servigos moveis om-servicesao considerados qualquer tipo de servico queaposs
ser prestados por meio de um dispositivo mévelgamzbrram interagfes entre empresas e
clientes. Esta nova modalidade de prestacdo deceerpode ser realizada utilizando-se
dispositivos moveis comsmartphones, table®s outros tipos de assistentes digitais pessoais
(BUDU; BOATENG, 2015).

Portanto, a interacdo entre clientes e empresas gp&ntrega dos servicos moveis
pode ocorrer de diversas formas, como aplicativesvolz ou texto, como SMSSKort
Message Servigee-maile pela web, com o uso das tecnologias 3G ou 4Gen&ggas que
podem ser realizadas pela modalidaaleservices englobam ndo somente transagdes
comerciais mas quaisquer outros tipos de informagbes queaposser acessadas pela
utilizacdo de dispositivos moéveis, como anuncioslertas para consumidores que as
empresas podem fornecer, tanto com o intuito dargergocios como também de oferecer
conteudo relevante ou entretenimento, uma formagetar valor agregado para marcas
(MORT; DRENNAN, 2004).

Algumas proposicfes de valor identificadas paracapbes dan-commercdaseiam-
se em valores como ubiquidade, conveniéncia, loaglio e personalizacdo. Desta forma, a

capacidade de fornecer servicos customizados, p@r de dispositivos moveis, oferece as
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empresas a oportunidade de criar relacionament@difigados com os clientes, que
constroem lealdade e encorajam a utilizacdo desta riorma de consumo (MORT,;
DRENNAN, 2004).

A definicdo de comércio movel au-commercéaseia-se na negociacao de bens ou
servigos pela internet, que podem ocorrer em qeallpgar e a qualquer momento. Um dos
pontos fortes € a facilidade de se realizar trdiesagde baixo envolvimento, que nédo
necessitem de informacdes muito complexas, ondeessa a computadores ndo é tao
simples, como por exemplo em viagémENNECKE; STRADE, 200).

Segundo Kaplan (2012xn-commerced um tipo de transag¢do comercial que se difere
das demais pela capacidade de ser realizada pomiédio de dispositivos méveis. Embora
muitas vezes m-commerceseja considerado uma extensao do comercio eletrot@mbéem
pode ser apontado como um canal especifico, peread uma proposta de valor Unico aos
consumidores com base nas diferengas tecnolégisasalgrange, incluindo seu modo de
comunicacdo, procedimentos e dispositivos de ace$BALASUBRAMANIAN;
PETERSON; JARVENPAA, 2002).

Outra abordagem, proposta por Anckar e D'Incau dgR0dentifica cinco tipos de
necessidades, nas quais o valor entregue na coreglizada por aplicativos moéveis é
fornecido aos consumidores: de ajustes criticogmgo - onde a proximidade é importante;
de decisbes espontaneas - onde ndo ha planejammrtvido; de entretenimento — para
aproveitar o tempo em momentos de ociosidade;id€mfia e ambicdes - para aumentar a
produtividade durante tempos aparentemente perdi(tmsmo o tempo de deslocamento)
durante o dia; de mobilidade, acessando a locélizggando se estd em movimento.

Os aplicativos tém facilitado a rotina das pesspmayarias outras areas, englobando a
pratica médica, odontoldgica e a busca de estes@gnbientalmente sustergés: Um ponto
que pode ser mais explorado neste campo € a quisstapinido dos usuarios em relacdo a
qualidade dos servigos que recebem nos aplicagmoseus dispositivos inteligentes, uma
oportunidade para que pesquisadores e profissiangdiem seus conhecimentos nas areas
para poder propor melhores solucbes e alcancatta@ss mais promissores em suas
estratégias de marketing (BREDICAN, 2016).

Kim, Lin e Sung (2013) apresentaam seu artigo uma analise de contetdo de 106
aplicativos de marcas globais, onde a maioria pw@ em seus aplicativos 0s seguintes
recursos de engajamento: vivacidade, novidade, vagito, controle, personalizacéo,

feedbacke multiplataforma. Também apontam como as aplesgie marca empregam
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estratégias de mensagem transformacionais e inéwnes e desenvolvem uma variedade
de conteudos relacionados a marca, incluindo ifileadiores de marcas e produtos virtuais.

O contato que os clientes tém com uma marca povs oS aplicativos criados por
elas pode influenciar no engajamento, tanto quantws tipos de experiéncia com a marca
(KIM, LIN; SUNG, 2013).Também ¢é importante destacar que os aplicativanatea sdo
diferentes da publicidadenline e mével ja conhecida, conpmp-upsou banners pois nesta
esfera sdo os usuarios que decidem continuar usanallicativos, e ndo os anunciantes, sem
causar situacdes inconvenientes.

Outro ponto que pode ser avaliado como positiveefacionamento com os clientes é
como os aplicativos podem incorporar tecnologiayeisd desenvolvidas pelas empresas
(como servigcos baseados em localizacdo, codigadad) sensor de movimento) para cativar
e engajar os clienteKIM; LIN; SUNG, 2013)

Noh e Lee (2015) também apontam defini¢cbes, nas gugualidade é considerada
uma das caracteristicas especificas dos sistemasfatmacao, que inclui velocidade de
acesso, conveniéncia, navegacao e tempo de respospaalidade dos servicasnline é
definida de forma multidimensional e pode ser adai por diversos angulos e aspectos,
sendo muitas vezes sem exatiddo. Alguns estudgemo que a qualidade dos servigos
online se reflete em sua velocidade de acessoptdmpesposta, facilidade de uso, navegacgao
e flexibilidade (DELONE; MCLEAN, 2003, KIMet al, 2004). Por outro lado, algumas
caracteristicas das plataformas moveis, como @sepas telas e operacdes complexas, sao
consideradas pontos fracos na utilizacao dos éiplicamoveis (CHEN; CHENG, 2009).

Compreende-se, portanto, que os aplicativos m@st& dominando o tempo mével
dos consumidores e estao, inclusive, se aproximdadonaioresitesde desktopem termos
de alcance. Este crescimento pode proporcionarnarme beneficio para as marcas, mas é
considerado um grande desafio para as empresagre@adem entrar neste mercado para

competir com as grandes marcas ja estabelecidas.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo deste estudo é avaliar a qualidade @ogices prestados por meio de
aplicativos desenvolvidos para plataforma mévebetr de transporte urbaparticularde
passageiros. Para tanto, foi utilizada a escalaVERRL, desenvolvida por Parasuraman
Zeithaml e Berry(1988), e todas as etapas de validacdo da mesara fmrmpridas, para que

se verifique sua confiabilidade e validade quaramastra e ao contexto de aplicacao.
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Os procedimentos de amostragem consideraram a idpdat de consumidores
usuarios dos servigos prestados por motoristasbaéo & de Taxi, em que questionamentos
foram adicionados, como filtro, ao instrumento dé&et@ de dados, adaptado, confirmado e
validado da escala SERVQUAL (PARASURAMANEITHAML; BERRY, 1988) a esse
contexto, o que justifica o uso dos indicadoreshalpe Cronbach e o Teste de Esfericidade
de Bartlett.

Ainda quanto aos procedimentos de amostragem, gdadda alternativa né&o-
probabilistica configurou-se devido a auséncia ddod estatisticos consolidados sobre o
fendbmeno em estudo. Portanto, a decisdo de pesugssa trabalho buscou respondentes na
rede de contatos dos pesquisadores, e seleciongelosneio de uma pergunta filtro,
acrescentada ao instrumento que, apenas, segadpkqueles que usassem o0s dois servicos
com a mesma frequéncia. Para a andlise, foramdmopaocedimentos quanto as medidas de
consisténcia da escala e descritivas para um pegt@endimento do fenébmeno.

Os pressupostos exigidos para a inferéncia e didada de respondentes apontaram
para a consisténcia da escala ainda na fase degteg-desta forma optou-se por considerar o
namero de respondentes exposto neste trabalho,eopgumoveu leves melhoras nos

indicadores.

3.1 Procedimentos relativos a validagéo da escala

O instrumento utilizado neste estudo foi adaptaeld®drasuraman, Berry e Zeithaml
(1991), que se propds discutir e comparar os ashado escal&SERVQUAL original
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Logo, considando este um refino da
primeira proposta da escala, os itens foram adaptaol contexto de investigacao, servicos de
transporte particular prestados por meio de aplesimoéveis.

A fase inicial de validagéo da escala, realizadecentextobrasileiro, contou com os
procedimentos referentes a processos qualitatieandlise da escala, e se da pelos critérios
exigidos na validacao de translacéo e face, onetaa deback translationé auxiliada por
um tradutor nativo de lingua inglesa, em que al@sc&raduzida do portugués para o inglés,
em seguida traduzida novamente para o portuguésaNase, foi possivel identificar itens
redundantes e expressdes caracteristicas de dawf@jad que fez com que fossem destacadas
para posterior analise com especialistas na area.

No entanto, esse procedimento ndo identificou quaisredundancias na traducao ou

na adaptacédo da escala para o contexto e o tigerdigo analisado, permitindo a execucéo
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da etapa seguinte de validacdo concernente a cegdd dos itens por especialistas,
professores e alunos de mestrado e doutorado.

A decisédo de mensuracdo adotou a escala de conc@dgolikert de sete pontos e
a coleta no Brasil foi realizada via questionarni@do e divulgado na plataforniaocs do
Googlee disponibilizada fisicamente para preenchimenéggncial dos respondentes apenas
na fase de pré-teste, que apontou para o tamanimstdemento, fator mencionado por todos
os respondentes desta fase, o que também foireslpigta coleta online, quando respondentes
abordavam os pesquisadores sobre a pesquisa.

O questionério possuia em seu conteudo os itetentes da escala apds a validagéo
promovida na fase qualitativa da validacdo e qesstie natureza sécio-demograficas sobre
sexo, idade e renda. Foram inseridas no instrumgoestbes sobre a predisposicdo e
frequéncia de consumo via tais aplicativos, e pliasgdo se deu durante os meses de janeiro
e fevereiro de 2017, disponibilizado na midia do€acebook, nos perfis dos autores desta
pesquisa e respondido por individuos de todo oilBras

3.2 Procedimentos de campo e amostra

Apos exportacdo e tratamento da planilha quartotiéers e missing valuesrestaram
92 respostas, em que o perfil dos individuos revaloa distribuicdo de género cd%% de
respondentes declarando-se mulh&é6% homem. A maior faixa de respondentes se declaro
estar entr&26 e 35anos de idad€62%), e 54% dos respondentes afirmaram possuir nivel
educacional de pos-graduacao.

Os respondentes de interesse da pesquisa forasggeaconsumidores de servigos de
transporte prestados por meio de aplicativo moyebeo o formulario foi disponibilizado
exclusivamente pela internet por meio da platafod@manidia social Facebook, as respostas
foram coletadas de todas as regides do Brasil.r®@&s respondentes da pesquisa, quando
questionados sobre quesitos de frequéncia de enpéet de uso, uma maioria significativa
afirmou usar mais o Uber, 78% e, que pretendemragrtusando como estdo, 70%, sendo
que 23% afirmaram que pretender aumentar a freguéecuso. O instrumento possuia uma
pergunta filtro, dado que, para responder sobres@ do aplicativo, obrigatoriamente o
respondente teria que ter experimentado o seraigual ele esta vinculado.

Os dados revelam uma possivel evidéncia de sad@@sfagm o uso desse servico em
especifico, logo, os dados fornecem indicativospdeaca diferenca entre expectativa e

percepcéo de qualidade do servico prestado, quasdespostas sdo dadas relativas ao Uber.
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No entanto, medidas descritivas dos construtosntireisse quanto aos aplicativos mais

mencionados e de ajuste do modelo sdo necessaraarpa analise mais segura e detalhada.

3.3 Resultados Descritivos e Medidas de Ajuste

Para os procedimentos descritivos, o primeiro padstado foi relativo a extracao da
média e desvio padrdo e, em seguida, as medidadatpiacdo da amostra pelo KMO e o
Teste de Esfericidade de Bartlett para cada dinoems&u conjunto de variaveis. O Quadro 1,
demonstra a extragdo das principais medidas rata@s variaveis da escala. Além disso
foram realizados os testes de normalidade e agdasede curtose e assimetria para cada uma
delas.

As medidas que seguem no Quadro 1, referem-senapacativo entre as expectativas
e percepgcdo quanto as dimensfes de qualidadevaslatio servico de transporte. Os
resultados foram obtidos por meio do calculo daiamédlesvio padrao dos itens da escala de

onde foram extraidos, adicionalmente, os valoreSsd@émetria e Curtose.

Quadro 1 -Comparativo entre as medidas descritivas relativaservigo prestado.

Assimetria| Curtose | DP | Média Iltem

Dimenséao de Tangibilidade

-0,70 0,40 1,10 | 5,28 |Expectativa (KMO: 0,64 / Bartlett: p < 0,05

0,06 -0,72 | 1,06 | 4,88 [Percepcao (KMO: 0,74 / Bartlett: p <0,05)

Dimenséao de Confianca

-0,25 4,24 | 0,42 | 6,70 |Expectativa (KMO: 0,69 / Bartlett: p < 0,05)

-0,17 -0,75 | 0,85| 5,57 [Percepcao (KMO: 0,71 / Bartlett: p < 0,05)
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Dimensao de Atendimento

-0,96 0,44 0,72 | 6,28 |Expectativa (KMO: 0,53 / Bartlett: p < 0,05)

-0,88 1,94 1,08 | 5,45 |Percepc¢do (KMO: 0,70 / Bartlett: p < 0,05)

Dimenséao de Seguranca

-2,60 8,84 0,54 | 6,68 |Expectativa (KMO: 0,50/ Bartlett: p < 0,05)

-0,70 1,43 | 0,91| 5,59 |Percepcédo (KMO: 0,71 / Bartlett: p < 0,05)

Dimenséao de Empatia

-0,69 -0,81 | 1,05| 5,71 |Expectativa (KMO: 0,69 / Bartlett: p < 0,05)

-0,92 2,18 1,05| 5,32 [Percepcao (KMO: 0,83/ Bartlett: p < 0,05)

Fonte: Dados da pesquisa.

De acordo com Hutcheson e Sofronio (1999) e Hairal (2009) os valores
apresentados no Quadro 1, para o teste KMO, séid\agis, porém, razoaveis. Contudo, na
escala de Friel (2009), a mesma medida é defimdaoanediocre e ruim para a mensuracao
da expectativa, apresentando melhores resultadamstaj@ percepcdo do servico, tendo na
dimensdo de percepcao de empatia a maior diferéagda assim, os resultados néo sao
satisfatorios, dado que baixos indicadores de KM@ gonfirmam a unidimensionalidade dos
itens. Para a hipotese de correlacdo entre asvemjéo teste de esfericidade de Bartlett
apontou a significancia de que o modelo fatoria@péopriado para o estudo em todas as
dimensdes analisadas, porém é uma medida insuédiemte aos resultados do KMO.

Apos a verificacdo da normalidade da distribuicdo matiada dos dados, teste de
confiabilidade da escala com os itens obteve indéceonfiabilidadeAlpha de Cronbaclile
0,71, considerado um bom coeficiente (GEORGE; MARNE 2003). Dada a violagao do

pressuposto de normalidade dos dados, testes estausssa condi¢ao foram efetuados.
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4. DESCRICAO DOS RESULTADOS

O contexto a ser considerado na analise, € umgsemnavo, recém-chegado e sofre
resisténcia, ou € desconhecido por parte de algsmdrios. A analise inicialmente aborda
separadamente as expectativas e percepcdes dososisedn relagdo aos servigos de
transporte particular de passageiros por meio ghisativos moveis. Em seguida, faz-se a

discusséo baseada nas lacunas encontradas eexgeatativas e as percep¢des dos usuarios.

4.1 Expectativas ersusPercepc¢des e as lacunas de servi¢o

As notas das médias das dimensfes no que dizemitoceap “expectativas”, variaram
entre 5,28 e 6,70, o que pode ser considerado comaivel relativamente alto, tendo em
vista que a Escala SERVQUAL utilizada na pesqumsasentou uma escala de 1 a 7 pontos,
portanto, quanto mais proximo de 7, maior o nieetdncordancia.

Analisando as dimensdes individualmente, encomrarsmeiramente, &ngibilidade
que leva em consideracdo os aspectos dos veicntmdglo, espaco interno, aparéncia do
carro, do motorista e dos materiais utilizadosesgmtou uma média de 5,28. Desta forma,
percebe-se que, apesar de essa questao possuglayada importancia para a prestacao do
servigo, pois sao partes fundamentais de sua execysara o0s respondentes, quando
comparadas as outras dimensdes, apresentou uma imfédior no grau das respostas.

Na dimensaaonfianca encontra-se a mais alta média, 6,70, demonstyaassim,
gue os clientes possuem alta expectativa no queedjzeito aos prazos de atendimento,
demonstracdo de preocupacdao com resolucdo doseprab| agilidade e assertividade na
prestacdo dos servicos. E possivel compreenddagioedesse dado com o que prerroga a
Légica Dominante dos Servicos (VARGO; LUSCH, 20G@)e afirma ser o bem um meio
transmissor do servigo. Assim, tendo a confiange média maior dentre as dimensfes pode
se apresentar como principal valor buscado pelswuidor deste servico.

Com relacdo aatendimentq foi encontrada uma média de 6,28, do que se ragbeee
que os clientes esperam assertividade, cordialidadencao durante a prestacdo dos servicos
de transporte que contratam. E nesse quesito puapasta de construcéo de relacionamentos
gualificados de Mort e Drennam (2004) se confirmayue faz se desenvolver uma nova
forma de consumo que busca mais a satisfacao, atdoacom os valores propostos pelo

modelo de negdcio e o que se espera dele.
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No quesitoseguranca assim como a confianca, apresentou uma elevaden@e68.

Os clientes consideram importante a confianca,es@te preparo demonstrado pelos
prestadores de servi¢o, assim como a seguran¢eadaacoes. Essa alta expectativa por parte
destas trés dimensdes pode ser explicada peladaboobjeto de estudo estar relacionado ao
servigo de transporte particular pois, acreditagges aqueles que optam por esse tipo de
transporte em detrimento do transporte publico respedeslocar-se prontamente em
seguranca, com bom tratamento e cordialidade.

A dimensacempatia obteve uma média de 5,71, obtendo também umaaitaacao,
significando que os clientes esperam ser atendidosnodo personalizado, em horarios
convenientes as suas necessidades, receber atemgéte o atendimento e que as empresas
prestadoras desse servico estejam comprometidassorteresses de seus passageiros

Analisando o desempenho das dimensGes que compdsenvigo relacionadas a
percepcag ou seja, ao real julgamento apds a experiéneeneiada, apresentaram-se notas
que variaram entre 4,88 e 5,59. Deste modo, aag@aiobteve notas consideradas relevantes;
no entanto, percebe-se uma clara diminuicdo destaglacao as “expectativas”.

A dimensacsegurancafoi a que apresentou a média mais elevada, obteoiaob,59
e a segunda maior nota foi encontrada na dimerw@tanca, com 5,57. Apesar de serem as
maiores medias encontradas nos modulos “Expecsatiea “Percepgdo”, observou-se,
também, nestas mesmas dimensfes, as maiores |asistastes entre os modulos.

A diferenca entre a qualidade do servico esperaal@uealidade do servigco percebido
foi de 1,09 e 1,13, respectivamente. Isto demomgteaa seguranca das transacodes, o nivel de
formacgao e conhecimento para a realizacdo do seregrtesia e educacdo dos motoristas,
assim como a capacidade de executar o servico fidameonfianca quanto a solucao de
problemas, prazos de entrega dos servicos e egbargoprestar um servico sem erros nao
correspondem aquilo que era esperado pelos clientes

Na avaliagdo das percepcoes, a dimernaagibilidade foi a que recebeu umas das
menores pontuagdes, com uma nota de. £8&s dados mostram que, apesar de ndo ser um
fator primordial, tendo em vista que no modulo ‘estativas” essa dimensao recebeu a nota
mais baixa, am uma média de 5,28, os clientes realmente olbweavaparéncia dos veiculos,
dos equipamentos utilizados, dos motoristas e dasriis impressos. A lacuna encontrada
foi de apenas 0,4 pontos. Pode-se apreender, pmrtque esses elementos ndo sdo 0s
primeiros a serem levados em consideracao peloteli@apontando que o consumidor busca
nesse tipo de servico é o valor que ele ofertastnétido pelo bem, nesse caso o veiculo
(VARGO; LUSCH, 2004, 2008)
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A percepcao da dimens@&mpatia apresentou uma nota de 5,32. A personalizagdo do
atendimento, atencdo e comprometimento dos maserist empresas para atender as
necessidades dos passageiros sdo importantesne lb@m avaliadas pelos respondentes. A
lacuna encontrada nesta dimensao foi de apenasdy3$eja, a qualidade percebida estava
muito proxima da expectativa do cliente para eptede transacao.

No que diz respeito a dimensatendimentg foi encontrada uma nota de 5,45, que
pode ser considerada como alta. Contudo, confrdaotaom a nota recebida no modulo
“expectativa”, a lacuna encontrada foi 0,83, quetaa, portanto, numa posicao de atencéo,
pois o atendimento recebido distanciou-se um palacpilo que era esperado. A atencao,
rapidez na prestacdo do servigco, assim como a Sigsmw e proatividade do pessoal séo
elementos essenciais para a prestacao de um baigoser

Nesta pesquisa, as maiores lacunas estédo justamedémnciadas nas dimensdes que
apresentaram maiores médias no modulo expectatiyas, foram a confiabilidade, o
atendimento e a seguranca. A experiéncia dos esu&@spondentes mostrou que a habilidade
em efetuar um servico anunciado de modo confiaveteeiso, assim como a rapidez na
execucao, proatividade, disposicdo, cordialidade whotoristas e transacdes seguras nao
foram fornecidas durante a prestacéo dos servausmene esperado.

Diante destes achados, ndo ha como afirmar queplasatavos voltados para o
segmento de transporte privado ndo possuem quelidad avaliacdes de percepcéo
obtiveram notas altas e as lacunas ndo passaraomeediferenca de 1,13, sua maior
distancia. Contudo, pode-se correlacionar o fatoréigas que Buttle (1994) teceu a escala
SERVQUAL, quando indagou sobre a possibilidadedie@o de um paradigma inadequado,
onde é possivel questionar se as pessoas avaliqmalidade em servicos em termos de

expectativas e percepcoes.

Cabe, ainda, a pergunta sobre a area de aplicag@eja se as dimensdes trabalhadas
na escala SERVQUAL apresentam-se realmente adexjpada um estudo relacionado aos
servicos de transporte particular ofertados parmédio de aplicativos méveis, como pdde
ser destacado na pesquisa de Babakus e Boller)(1282m como o estudo desenvolvido no
setor bancario por Haque (2013) que propos a ing@a da dimensao de preco na escala, sob
o argumento de que esta interfere na percepcaoa@agde de servico. Esta variavel, preco
poderia ser interessante para o campo da pesgssaublvida, pois em aplicativos como o
UBER, por exemplo, € possivel ter uma estimativ@régo a ser cobrado durante a corrida e

iIsso pode influenciar tanto na expectativa, comperaepcao da qualidade.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Com esta pesquisa buscou-se identificar quais sédexpectativas e quais sdo as
percepcdes dos consumidores em relagcdo aos sedacwwansporte particular ofertados por
intermédio de aplicativos méveis. Foram eviden@auatas relativamente altas referentes as
expectativas, assim como as percepcoes, apesarat@ pcorrido lacunas em todas as
dimensdes estudadas, quando se calculou a difeesmtiga as expectativas e as percepcoes
dos usuérios dos aplicativos moveis de servicoalesporte particular. Apesar das lacunas
encontradas, ndo ha como afirmar que os aplicatiettados para o segmento de transporte
privado ndo possuem qualidade.

Apesar das criticas relacionadas a utilizacdo dadefmo SERVQUAL, faz-se
importante enfatizar que este modelo é uma ferreametativamente simples e pratica, que
pode auxiliar gestores e administradores a avalianonitorar a qualidade dos servi¢os
prestados; no entanto, vale ressaltar que os diemgiestionario precisam ser bem adaptados
a natureza do servico a ser avaliado. Estes itemsnd ser bem redigidos, para assegurar a
compreensao dos respondentes que sdo avaliadosesviigp. Por ser composto por um total
de 44 itens, dos quais 22 se preocupam em meedkpgEstativas, e outros 22 itens versando
sobre as percepcbes, por muitas vezes pode sede@u® longo e repetitivo, fato este
identificado na fase de coleta de dados no quesimpiloto.

Por se tratar de um estudo em um campo novo e cormstrumento utilizado em
meios analdgicos, ndo existem evidéncias fortes ppssam afirmar que a aplicacdo do
modelo ndo se adequa a dispositivos méveis, nateniaara que os dados obtidos possam ter
uma maior robustez em suas inferéncias, tem-se @ugestdo para futuras pesquisas e
aprimoramento deste estudo o desenvolvimento densetadologia qualitativa, que busque
conhecer mais profundamente quais elementos queeen as expectativas dos usuarios
desses servicos fornecidos pelos aplicativos, eie efetivamente, fez mais diferenca na

constatacdo de suas percepcoes, apos a utilizag&eicos.
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