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ANALISE DAS DIMENSOES DA QUALIDADE DO SERVICO NA UBER A PARTIR
DA PERCEPCAO DOS SEUS USUARIOS

1 Introducao

O crescimento progressivo na participacio do setor de servicos na economia brasileira e
mundial € algo bastante evidente. Esse fendmeno faz com que haja um maior nimero de
empresas disputando um mesmo nicho de mercado e, consequentemente, faz com que os
clientes sejam mais criteriosos na escolha de uma organizagdo prestadora de servico (Calarge,
Fujii, Santana, Silva & Miguel, 2016; Spina, Giraldi & Oliveira, 2013).

E nesse contexto que a qualidade do servico se encaixa como algo relevante, pois além
desse comportamento criterioso do consumidor, Demir, Tallat e Aydinli (2015) afirmam que o
cliente estd mais disposto a fazer um sacrificio financeiro maior por um bem ou servigo que ele
acredita ter um nivel mais elevado de qualidade do que pagar uma quantia menor em dinheiro
por um produto de péssima qualidade.

Aliado ao crescimento da importincia da qualidade, algo que esté tendo bastante enfoque
da sociedade € a economia compartilhada, que consiste em tornar um bem que estd sendo
subutilizado ou até mesmo ndo usado em algo que gere produtividade, como casas, que ficam
desocupadas por um longo tempo durante o dia ou carros que ficam estacionados durante a
maior parte do dia. O maior diferencial da economia compartilhada, segundo Wallsten (2015)
¢ a utilizacdo de novas tecnologias em seu processo, como Global Positioning System (GPS),
formas de transacao monetéria virtual e maneiras mais simples de gerar feedback, sendo esse
tipo de modelo de negdcio um dos principais fatores de aumento de concorréncia no mercado.

De acordo com Gongalves (2016), a Uber se encaixa no quesito partilha de viagens. A
inovacdo introduzida no mercado pela Uber foi fazer o elo entre passageiros e motoristas
parceiros através do uso de tecnologias baseado em smartphones e internet (Cramer & Krueger,
2016). A empresa funciona através de um aplicativo que possibilita a solicitacdo de um servigco
de transporte individual. O valor do servigo prestado € calculado considerando os quilometros
percorridos e o tempo que o solicitante permaneceu no automovel (Olmos & Favera, 2015). Por
atuar no setor de transportes individual de passageiros, a Uber surge como uma grande
concorrente para taxistas (Cramer & Krueger, 2016).

No que tange a avaliacdo da qualidade, ¢ comum encontrar estudos pautados em um setor
especifico, como Bose e Gupta (2013) que abordam o setor bancario indiano, Hashem e
Hamdan (2017), que se focam no setor de telecomunicagdes jordaniano, e Achchuthan,
Sivathaasan e Jayasundara (2014), no setor elétrico do Sri Lanka. Salienta-se ainda que, em
suma, as metodologias que visam aferir o nivel de qualidade nessas pesquisas sdo de carater
quantitativo.

Ja relativo ao uso da Uber como estudo de caso, pode-se destacar: Barbosa, Paranhos,
Balbinot e Castro (2018), que abordam os fatores legais envolvidos entre Taxi e Uber € como
eles afetam a avalia¢do da qualidade do servigco; Coelho, Silva e Andrade (2017), que abordam
o estudo de caso através da andlise do perfil socioecondmico dos usudrios e as motivagoes que
os fazem optar pela empresa; e Arsyawati e Pradana (2017), que verificaram os fatores
determinantes para que o usudrio da Uber se sinta satisfeito com o servigo prestado pela
empresa. Destarte, € percebido que, em geral, busca-se encontrar quais fatores sdo mais
valorizados pelo cliente em termos de motivagdo de utilizagdo do servico prestado pela Uber,
salientando principalmente a avaliacdo da qualidade, sob perspectiva quantitativa.

Diante deste contexto apresentado, estabeleceu-se como objetivo desta pesquisa analisar
a percepg¢do de qualidade dos usudrios de Uber no que se refere as dimensdes de confiabilidade,
responsividade, seguranc¢a, empatia e tangibilidade. Mantém-se, desse modo, foco semelhante
ao dos trabalhos citados, sendo que, neste estudo, optou-se por uma andlise aprofundada



desenvolvida a partir de uma abordagem qualitativa dos dados colhidos, algo escasso neste
campo de pesquisa.

O modelo tedrico escolhido para fundamentar este estudo foi o de Parasuraman, Zeithaml
e Berry (1985, 1988, 1991), que envolve a teoria do GAP, as dimensdes da qualidade, objeto
desta pesquisa, e a escala SERVQUAL. A escolha por esse modelo tedrico deu-se pelo fato de
que, conforme discorre Al-Azzam (2015), as dimensdes estabelecidas pelos autores t€m ligacdo
intrinseca com a satisfacdo do consumidor. Além disso, cada vez mais este modelo tedrico de
Parasuraman et al. (1985, 1988, 1991) vem sendo utilizado, principalmente a sua escala, usada
com o fito de mensurar a qualidade de um servi¢o qualquer (Al-Azzam, 2015; Hu, Lee & Yen,
2010; Khorshidi, Nikfalazar & Gunawan, 2016; Melia, 2016).

Como fonte de dados, foi utilizada a plataforma digital Google Play, de onde foram
colhidos comentérios de usudrios da empresa. Estes comentérios foram analisados segundo seu
contetido, visando explorar seu significado e como cada um deles encaixa-se em cada uma das
dimensdes e como elas foram julgadas, se positivamente ou negativamente.

Ademais, vale ressaltar que o conceito de qualidade do presente trabalho € alicercado a
partir da qualidade percebida, que segundo Fonseca (2009), € a perspectiva mais utilizada em
trabalhos que buscam relacionar servigos e qualidade.

2 Qualidade Aplicada em Servicos
2.1 Caracteristicas da qualidade em servicos

A qualidade do servico € o principal fator que gera lealdade entre o consumidor alvo e a
empresa ofertante (Melia, 2016). Além da fidelizacdo, outras consequéncias geradas pela
entrega de servigos com niveis superiores aos concorrentes sao, segundo Nejadjavad e Gilaninia
(2016), uma participa¢do de mercado crescente e maior produtividade para a organizacao.

Dessa forma, esse tema estd totalmente ligado com os resultados financeiros da empresa,
tanto os atuais quanto os esperados (Nejadjavad & Gilaninia, 2016). Em outras palavras, a
qualidade € o fator mais importante para se atingir o sucesso no mercado atual (Khairani &
Hati, 2017).

Lewis e Mitchell (1990) declaram que a qualidade na prestacdo do servico € algo
extremamente importante para o planejamento estratégico da organizacdo, ja que isso pode
gerar diferenciacdo para a empresa, uma vez que o servico de qualidade implica em uma boa
imagem ndo s6 para os produtos de determinada institui¢do, mas também para ela prépria
(Amboni, 2002).

Barros e Oliveira (2014) versam que, sabendo disso, as organizacdes investem bastante
recursos em capacitacdo de colaboradores, ambientes mais personalizados conforme as
caracteristicas de seu publico e equipamentos mais tecnolégicos, por exemplo, a fim de fazer
com que o cliente, através desses indicios, percepcione a qualidade do servico que ele estda
experienciando.

Eberle (2009) afirma que a qualidade neste setor € proveniente da percepg¢ao dos clientes
a partir dos detalhes. De acordo com Banerjee e Sah (2012), a qualidade percebida € relativa as
sensagdes que o consumidor tem ao experimentar o servico. Por fim, a qualidade percebida se
posiciona em um continuum onde em um extremo esté localizado o nivel mais alto de qualidade,
no outro extremo o nivel mais baixo e em algum ponto desse continuum, esté localizada o nivel
de qualidade que satisfara o cliente (Parasuraman et al., 1985).

Por isso, a qualidade percebida sera focal para esse estudo, pois, de acordo com Fonseca
(2008), esta € a perspectiva mais utilizada para se tratar deste assunto. Desse modo, os gestores
responsdveis pela qualidade devem buscar conhecer quais as necessidades do consumidor alvo
e, apds o término do processo, saber qual a sensacdo deles a respeito do servico prestado
(Eberle, 2009; Fonseca, 2009).



Barros e Oliveira (2014, p. 6) resumem essa discussao ao dizer que “entregar um servigo
de qualidade significa compreender as expectativas do cliente. Por isso, a qualidade do servico
¢ uma medida do quanto € bom o nivel do servigo entregue.”

A partir disso, a qualidade percebida € o resultado da comparagdo que o cliente faz entre
aexpectativa que ele tinha sobre determinado processo e o que ele efetivamente recebeu (Barros
& Oliveira, 2014; Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1985). Complementarmente, € possivel
afirmar que tudo que acontecer durante a interagao entre prestador e cliente afetara a percep¢ao
sobre o servigo do ultimo sobre (Gronroos, 1984).

Fundamentado nisso, estabeleceu-se uma teoria baseada em lacunas entre a expectativa
do consumidor antes do servigo acontecer e da percepg¢do dele apds o desempenho do processo,
conhecida como teoria do gap. Ademais, essa teoria € utilizada como uma tentativa de
quantificar a satisfacdo do cliente sobre a qualidade do servico ofertado, levando em
consideracdo as dimensdes avaliadas por ele (Calarge et al., 2016). Essa teoria foi
primeiramente trabalhada por Parasuraman et al., (1985). Os gaps do servigo sao definidos no

quadro 1.

Lacuna Conceituacio

Gap 1 “Discrepancia entre as expectativas do consumidor e a percep¢ao das expectativas.”

Gap 2 “Lacuna existente entre a percepcdo dos gerentes sobre as expectativas dos usuarios e os
padrdes de qualidade da empresa.”

Gap 3 “Lacuna entre as normas de qualidade e o servico efetivamente prestado.”

Gap 4 “Trata da comunicacdo com o mercado ao projetar o nivel de qualidade do servico a ser
prestado.”

Gap 5 “Corresponde a qualidade percebida do servigo, ou seja, ¢ a discrepancia entre o servigo
prestado e o servigo recebido.”

Quadro 1 - Gaps do servigo
Fonte: adaptado de Brambati e Coltre (2017, pp. 65-66)

Os criadores dessa teoria versam que o tamanho desses gaps ird impactar positivamente
ou negativamente na qualidade do servigo prestado e cada lacuna ird influenciar de uma maneira
diferente na percep¢ao do nivel de qualidade do produto (Parasuraman et al., 1985). Portanto,
A diferenca entre a expectativa e a realidade do acontecimento serve como mensuracao da
qualidade do servigo (Santos & Santos, 2017).

Além de entender a respeito dos gaps, para se estudar a qualidade em servicos, é
importante levar em considerag@o o fator humano durante o processo (Eberle, 2009). Por isso,
investimentos em treinamento devem ser feitos, principalmente, nos colaboradores que estardo
em contato direto com os clientes, ja que devido a imprevisibilidade inerente aos recursos
humanos, esse pessoal deve ser bem capacitado no que tange a atendimento, cortesia,
comunicacdo e outros fatores relacionados a interag@o entre os funciondrios e os consumidores
(Amboni, 2002).

Fonseca (2008) complementa essa ideia em seu trabalho ao afirmar que o atendimento
satisfatorio do cliente é dependente ndo sé dos colaboradores que estdo em contato face a face
com o cliente, mas também dos funciondrios que ndo possuem essa interagdo pessoal, ou seja,
caso alguém no fluxo falhe, provavelmente o cliente perceberd e seu julgamento sobre a
qualidade do servico sera afetado.

2.2 Dimensoes da qualidade de servicos

Para gerir bem um servico, como foi visto, é importante estar atento para o nivel de
qualidade percebido pelos clientes e saber como ele avalia a experi€ncia vivida ajuda ao gestor
a estabelecer diretrizes e acdes que visem a melhoria da percep¢cdo do consumidor em relacao
ao servigo ofertado (Calarge et al., 2016). Culiberg e Rojsek (2010) complementam tal ideia
enfatizando que a boa gestao dos fatores determinantes para a qualidade € dificil de se copiar,
portanto, ¢ uma vantagem competitiva bastante sustentdvel.



Maia e Alencar (2017) dissertam que € a partir das dimensdes que os clientes irdo julgar
o prestador do servigo e conhecer o pensamento dele sobre o processo é de grande valia, ja que
isso possibilita ao gestor empenhar seus colaboradores a satisfazer as necessidades mais latentes
em cada tipo de consumidor. Fonseca (2008) também afirma que as dimensdes da qualidade
podem variar de acordo com o tipo de servico ofertado e Chowdhary e Prakash (2007)
convergem com essa ideia ao dissertar que a proposi¢do do servigco pode ser construida ao redor
de uma tunica dimensao, transformando a na peca chave do processo.

Na tentativa de fazer com que o processo de conhecimento dos gestores em relacdo a
avaliacdo dos clientes a respeito da qualidade do servico ofertado, foram observadas
caracteristicas genéricas inerentes aos mais variados tipos de servico. Originalmente, tais
dimensdes, desenvolvidas por Zeithaml, Parasuraman e Berry nos anos de 1980, eram
chamadas de aspectos e divididas em dez componentes. Entretanto, em 1988, os dez aspectos
foram aglutinados em cinco dimensdes (Buosi, Giraldi & Oliveira, 2013; Sharma & Das, 2017).

Uma série de autores trabalham tais dimensdes, como Ali e Raza (2015), Demir et al.
(2015), Eberle (2009), Eberle, Milan e Lazzari (2010), Khorshidi et al., (2016), Kuba, Giraldi
e Padua (2013), Maia e Alencar (2017) e Mokhils (2012). Sao elas:

a) Confiabilidade: em esséncia, se trata na prestagdo correta do servigo pedido;

b) Responsividade: capacidade de o prestador executar a atividade de forma solicita ao

cliente, além de auxilid-lo durante o processo;

¢) Seguranca: provocar sensacdo de confianca no cliente a fim de que ele se sinta seguro

durante a execucdo do fluxo de processo;

d) Empatia: ofertar ao cliente, um tratamento atencioso, pessoal e de forma a fazé-lo

sentir-se bem durante a prestacao do servigo;

e) Tangibilidade: refere-se aos aspectos fisicos do local em que o servico ird acontecer,

como pessoas e equipamentos.

A partir da teoria dos gaps e da definicdo das dimensdes da qualidade do servigo de
Parasuraman et al. (1985, 1988, 1991), foi desenvolvida uma a escala (Bambrati & Coltre,
2017; Kalaja; Myshketa & Scalera, 2016), com o objetivo de mensurar a percep¢ao do
consumidor a respeito da qualidade do processo. De acordo com Santos e Santos (2017), o
principal fundamento dela sdo as cinco dimensoes da qualidade de Parasuraman ez al. (1985,
1988). Tal ferramenta de mensuracao € conhecida como escala SERVQUAL.

A abordagem dessa metodologia é fundamentada pela quantificacdo das caracteristicas
do servico, baseadas na percep¢ao e julgamento do cliente (Khorshidi; Nikfalazar; Gunawan,
2016). Segundo Sharma e Das (2017), o modelo matematico utilizado para a mensuragdo da
qualidade € a subtracdo do nivel de qualidade percebida apds a entrega do processo, P, pela
expectativa do cliente antes do acontecimento do servigo, E. Portanto, a equagdo é: Qualidade
Percebida = P — E (Sharma & Das, 2017). Buosi et al. (2013) afirmam que as dimensdes sao
resultantes dos gaps inicialmente trabalhados por Parasuraman et al. (1985). Sharma e Das
(2017) apresentam a figura 1 mostrando como as dimensdes se relacionam com a teoria do gap:

Expectativa do Consumidor . Confiabilidade;
. Empatia
. . . Responsividade;
Gap da qualidade do Servico >
. Seguranca
Tangibilidad
Percepgdo do Consumidor * angibriidade

Figura 1 - Relacdo entre as dimensdes da qualidade e a teoria do gap.
Fonte: Sharma e Das (2017).



Maia e Alencar (2017) complementam a respeito das dimensdes discorrendo que a
importancia de cada uma delas varia de acordo com o servigo ofertado. Isso ocorre porque as
condi¢des e contextos variam de processo para processo e de prestador para prestador
(Chowdhary & Prakash, 2007). Por exemplo, segundo Dotchin e Oakland (1994, p. 7), as
dimensdes podem diferir de acordo com a “intensidade de trabalho, contato, intervencdo de
escolha, adaptacdo, natureza do ato de servigo e destinatario do servigo.”

Destarte, Melia (2016), em seu estudo, mostrou que as dimensdes tangibilidade, empatia
e confiabilidade influenciam a satisfagcdo do consumidor, porém nio sdo determinantes para o
publico-alvo de uma oficina de reparo de pecas de carros trabalhado em sua pesquisa. Enquanto
isso, Quddus e Hudrasyah (2014) observaram que, em sua pesquisa, as dimensdes da qualidade
exercem influencias significativas no que tange a satisfacdo do consumidor e na sua lealdade.
Esses casos sdo exemplos de que as dimensdes irdo variar dependendo da peculiaridade de cada
tipo de servico e cliente alvo.

De toda forma, € sabido que as cinco dimensdes afetam de algum modo a fidelizacao dos
consumidores e 0 quanto eles estdo dispostos a desembolsar pelo servico comprado (Demir et
al., 2015). E conhece-las € interessante, pois Mokhils (2012, p.103) aponta que “a revelagao
das percepg¢oes do cliente sobre as experi€ncias do servico sempre foi importante para o sucesso
de todas as organizagdes de servigos.”

Jesus (2013) salienta que entender que as dimensdes da qualidade ndo podem ser vistas
como um custo para a empresa, mas sim como fonte de lucro, diferenciacdo e vantagem
competitiva. Entretanto, isso so serd verdadeiro caso a qualidade no servigo seja tratada como
fator estratégico para a organizacdo (Rodrigues, 2006).

A partir do exposto, entende-se como a teoria do gap, as dimensdes da qualidade do
servico e a SERVQUAL se relacionam e como elas sdo utilizadas para aferir o nivel de
qualidade dos servicos. Ademais, também se salienta a importincia de os gestores que lidam
com servigo estarem sempre atentos a percep¢ao de seus clientes.

3 Metodologia

Tendo como objetivo geral analisar a percep¢iao de qualidade dos usuérios de Uber no
que se refere as dimensdes de confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e
tangibilidade, para este estudo foi realizada a coleta dos dados nos comentérios publicos feitos
por usudrios da Uber na plataforma de download Play Store, disponivel para portadores de
celulares que usam o sistema operacional Android, que foi escolhido por ser, segundo G1
(2017), o mais utilizado no mundo.

Os comentarios foram colhidos entre os dias 5 e 11 de outubro de 2018, e sado referentes
aos dias 4 a 11 de outubro desse mesmo ano. Os comentérios escolhidos foram aqueles que
possuiam contetdo para andlise aprofundada em termos de percepcao e significado.

Para catalogar os comentarios, foi utilizado o software Microsoft Excel versao 16 e para
a andlise dos dados foi usado o software Atlas.ti7 versao 7.5.4. A unidade de andlise escolhida
foi a frase. Entretanto, como alguns comentarios ndao possuiam sentido completo em apenas
uma dessas unidades, utilizou-se um comentdrio inteiro para fazer a anélise de dados.

Os comentérios foram analisados segundo as dimensdes da qualidade trabalhadas por
Parasuraman et al. (1985, 1988, 1991) tendo em foco o aprofundamento sobre as percepgdes
dos usudrios da Uber em relacdo a qualidade do servico prestado tanto pelos motoristas
parceiros quanto pelos colaboradores da organizacdo. Dessa forma, refor¢a-se o cardter
qualitativo desta pesquisa, pois se propds a entender detalhadamente a percepcao e significado
de cada comentdrio.

Ao todo foram analisados 404 comentdrios diferentes, que foram avaliados segundo as
dimensdes da qualidade trabalhadas por Parasuraman et al. (1985, 1988, 1991). Elas foram
divididas entre positivas, no caso de o usudrio julgar o servico como satisfatorio, e negativas,
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em caso o comentdrio possuisse julgamento insatisfatério quanto a qualidade. O quadro 2
descreve as dimensdes segundo essa classificacao.

Dimensao Classificagdo

Descrigao

Positiva
Confiabilidade

Servigo satisfatério em relacdo a realizagdo assertiva, no tempo
combinado e de forma precisa, conforme pedido. Também significa fazer
o processo da maneira correta desde a primeira vez e a organizagdo
inspirar confianga e compreensio por de seus colaboradores.

Negativa

Avaliacdo negativa do servico devido a erros e lentidao em alguma etapa
do processo, além de a empresa ndo inspirar confianca em seus usudrios.

Positiva

Servico satisfazendo o usudrio devido a atencdo personalizada para cada
cliente e a partir do conhecimento das necessidades e vontade de auxiliar
os consumidores em atingir suas metas.

Empatia

Negativa

Servico mal avaliado devido a falta de preocupag@o com as peculiaridades
de cada contratante do servico e a escassez de atitudes proativas dos
prestadores do servico.

Positiva

Responsividade

Servigo bem avaliado por causa da rapidez na prestacdo dele e informacao
assertiva sobre o acontecimento do processo, além de contemplar
disponibilidade imediata do prestador do servico na resolucdo de
problemas

Negativa

Avaliacdo negativa dos usudrios por causa de ndo entrega do servico
pedido, demora em realizar alguma etapa do processo e falta de afinco no
que tange a sanar as necessidades dos clientes.

Positiva
Seguranca

Avaliacdo positiva devido a sensacdo de seguranga passada por
colaboradores da organizagdo na realizagdo dos mais variados processos
que a empresa oferta.

Negativa

Ma avaliacdo da dimensdo por causa da insegurancga, seja em ambito de
negociacdes ou no que se refere ao tratamento interpessoal.

Positiva

Tangibilidade

Instalacdes fisicas e posse de equipamentos modernos e visualmente
atrativos, colaboradores adequados e limpos e publicidades agraddveis aos
usudrios impactando positivamente na andlise da qualidade.

Negativa

Espaco fisico ou materiais utilizados durante o processo de entrega do
servico depreciados, publicidades inconvenientes e colaboradores
malvestidos e malcheirosos.

Quadro 2 - Descricao de cada dimensao a partir da classificacdo em positiva ou negativa.
Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

4 Analise e Discussao dos Resultados

Nesta se¢do, os dados foram analisados de acordo com a descri¢do das caracteristicas de
cada dimensao feita por Parasuraman et al. (1985). Os comentdrios que servem de base para a
andlise ndo sofreram nenhum tipo de tratamento gramatical, sendo expostos da maneira que
foram escritos pelos usudrios a fim de preservar todas as caracteristicas e sentidos dele. A
frequéncia de comentdrios que cada dimensdo estd apresentada na tabela 1.

Codigo Frequéncia

Confiabilidade Negativa 156
Confiabilidade Positiva 49
Empatia Negativa 87
Empatia Positiva 26
Responsividade Negativa 207
Responsividade Positiva 45
Seguranca Negativa 148
Seguranca Positiva 5

Tangibilidade Negativa 7

Tabela 1 - Frequéncia de comentdrios relativos as dimensdes da qualidade

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Nenhum comentdrio da amostra foi caracterizado como tangibilidade positiva. Cada

7z

categoria € analisada separadamente nas proximas subsecOes. Na andlise do julgamento a
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respeito de cada dimensdo, o Diagrama de Pareto foi utilizado. Dessa forma, sdo salientados os
problemas que correspondem a uma frequéncia aproximada de 80% do total da soma dos fatores
encontrados referentes a dimensao e a classificacdo positiva ou negativa que pertencem ou sao
mostrados valores préximos a 100%, dependendo da quantidade de causas de insatisfagdao ou
satisfacdo.

4.1 Dimensao de confiabilidade

A dimensdo de confiabilidade, resumidamente, diz respeito a prestacdo do servico de
forma confidvel e com acuricia desde a primeira vez em que o servigo € ofertado, cumprindo o
prometido e sendo consistente em seu desempenho (Parasuraman et al., 1985). Destarte, a partir
das 156 referéncias a respeito da categoria confiabilidade negativa, foi possivel fazer a tabela
2, que mostra a frequéncia de fatores que implicaram no julgamento ruim do servigo da Uber.

Fatores Quantidade Porcentagem
Falha em cadastro ou login 64 41,03%
Problemas quanto a localizagdo 24 15,38%
Erro na forma de pagamento 23 14,74%
Falha em completar pedido 17 10,90%
Outros 28 17,95%
Total 156 100%

Tabela 2. Frequéncia de fatores que formam a categoria confiabilidade negativa
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A ma4 avaliacdo ocorre, principalmente, devido a falha em cadastro ou login, que acontece
quando os usudrios se cadastram, seguindo todos os passos de preenchimento de formulério e
o aplicativo ndo reconhece o Cadastro de Pessoa Fisica (CPF) do usudrio ao tentar fazer uma
solicitacdo de viagem ou entdo quando o cliente necessita fazer o login no aplicativo por ter
mudado de aparelho ou nimero de celular, por exemplo, e ndo consegue ter acesso ao servigo,
também nao reconhecendo seu CPF. O comentério de nimero 52 reflete bem tal afirmacao:
“Comprei outro celular e fui instalar o Uber e ndo tava reconhecendo meu cpf”.

Ja os problemas relativos a localizac@o sdo referentes a ma sincronizac¢io do aplicativo
com o Global Positioning System (GPS) e faz com que os usuarios, diversas vezes, esperem um
tempo que ndo estavam dispostos a investir nisso, além de ocasionar desencontros entre
motoristas parceiros e usuarios. O comentdrio 15 reflete bem a realidade vivida por alguns
usudrios: “Mas o app piorou muito, nas ultimas 10 chamadas ou mais deu erro no mapa, na
atualizacdo de chegada e no acompanhamento. Causando confusdo entre nds usudrios e
motoristas”.

Outro fator que interfere negativamente na avaliacdo da dimensdo confiabilidade sdo os
erros na forma de pagamento, que nio permitem a modificacdo do modo de efetuar a transac@o
monetdria, entre crédito, débito e em espécie ou ndo permite a exclusdo do cartio cadastrado,
conforme € possivel observar por meio do comentario 304: “Meu app fica dando erro e pedindo
cartdo. Além de eu ndo conseguir excluir o cartdo cadastrado. Agora ndo consigo chamar um
Uber nem com dinheiro nem com o cartdo.”

Por ultimo, seguindo o critério de frequéncia adotado, estd a falha em completar o pedido,
que acontece por erro do préprio aplicativo, ndo permitindo a finaliza¢ido do pedido. Com isso,
o cliente também ndo consegue efetuar pedido de auxilio ao suporte, problema demonstrado
pelo comentdrio 170: “Cada dia o App td pior. Estou a horas tentando pedir um carro e nao
consigo. Meu perfil sumiu e nao consigo entrar em contato com o suporte de ajuda”.

Ja no que tange a confiabilidade positiva, viu-se que a categoria é formada por cinco
fatores que ocorreram 49 vezes, conforme vé-se a partir da tabela 3.

Fatores Quantidade Porcentagem
Consisténcia de desempenho 35 71,43%
Acurécia no servigo 7 14,29%




Outros 7 14,29%
Total 49 100%

Tabela 3 - Frequéncia de fatores que formam a categoria confiabilidade positiva
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

O fator que ocorreu com maior frequéncia que influéncia satisfagcdo do consumidor é a
consisténcia de desempenho do servico, seja do aplicativo ou do motorista parceiro. Tal
caracteristica reflete a prestacdo do servico correta em todas as vezes que a empresa € acionada,
como demonstra o comentario 1: “Uso o aplicativo sempre e nunca tive problema”.

Ja a precisdo da empresa na prestagao do servico também foi citada pela amostra, que
ressalta tal fator durante os processos da organizacao, como € o caso do comentario 198 que diz
o seguinte: “O aplicativo UBER uniu a agilidade com pre¢o mais justo possivel, além de
formular um trajeto mais preciso no sentido do passageiro chegar mais rapidamente ao seu
destino”.

4.2 Dimensao de empatia

De acordo com Parasuraman er al. (1988), a dimensdo que versa sobre empatia diz
respeito a prestacdo do servico com zelo e atengdo personalizada do prestador em relacdo ao
contratante do servigo. Foram coletados 144 comentdrios que fazem mengdes a julgamentos
que envolviam a dimensdo analisada nesta subsecdo, sendo 88 delas de carater negativo e os
demais de cardter positivo. A tabela 4 expde os fatores diagnosticados como formadores da
dimensao empatia avaliada de forma negativa.

Fatores Quantidade Porcentagem
Falta de profissionalismo e cortesia de motoristas 30 34,48 %
Falta de assertividade em resolugdes de problemas 26 29,89%
Falta de pessoalidade na resolu¢do de problemas 8 9,20%
Falta de resposta para reclamagdes 7 8,05%
Outros 16 18,39%
Total 87 100%

Tabela 4 - Frequéncia de fatores que formam a categoria empatia negativa
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Destarte, a falta de profissionalismo e cortesia por parte dos motoristas, que consiste em
atitudes rudes de motoristas parceiros com seus clientes ou motoristas que cancelavam corridas
sem importa-se com as necessidades do consumidor formam um dos fatores que influéncia
negativamente no julgamento da qualidade da empresa, como € exposto no comentério 149:
“Cancelam a viagem sem saber se é alguma urgéncia, claro que nao € problema deles, mas no
minimo deveriam dar satisfacdo, ja4 que quando € o usudrio que cancela a viagem somos
cobrados.”

Outro fator componente do grupo classificado como empatia negativa € a falta de
assertividade em resolucdes de problemas, significando que o suporte da Uber ndo auxilia
corretamente os usudrios na solu¢do das dificuldades, conforme € visto no comentario 138:
“Tem um ano que solicito ajuda e ndo resolvem. Passo por todos os procedimentos de
verificacdo da minha conta e por fim me mandam aguardar.”

Também faz parte deste grupo, o aspecto referente a falta de pessoalidade na resolugdo
de problemas, pois alguns clientes encontram dificuldade em solucionar seus impasses através
do atendimento automatico feito por software, de acordo com o dado 25 “Motorista cancela a
viagem e ainda tenho que pagar, péssimo sistema de comunica¢gdo com a uber para contestar e
fazer reclamacdes, tudo automatizado e nao funciona. Perderam mais um cliente.”

Em relagdo aos comentérios classificados como empatia positiva, a tabela 5 descreve os
resultados encontrados.

Fatores Quantidade Porcentagem
Profissionalismo e cortesia de motoristas 20 76,92%




Outros 6 23,08%
Total 26 100%

Tabela S - Frequéncia de fatores que formam a categoria empatia positiva
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A causa profissionalismo e cortesia de motoristas € o motivo que mais contribui para o
julgamento positivo da dimensdo empatia e diz respeito ao bom tratamento dos motoristas
parceiros oferecidos ao usudrio, como afere-se a partir do comentario 187 “Muito bom,
motoristas bem educados e atenciosos do qual andei, chegavam no horario correto ao meu
destino!”. Vale ressaltar que esse fator foi o mais recorrente no quesito negativo, demonstrando
variabilidade alta j4 que 30 comentdrios fizeram alusdo a este quesito de forma negativa e outros
20 o mencionaram positivamente.

4.3 Dimensao de responsividade

A responsividade diz respeito a capacidade de resposta rdpida do servidor em relacao as
necessidades do cliente, atendendo-o prontamente (Parasuraman et al., 1985). A tabela 6 expoe
a frequéncia de cada fator encontrado durante a andlise dos dados coletados e que foram
classificados referente a Responsividade negativa.

Fatores Quantidade Porcentagem
Cancelamento de servico pelos motoristas parceiros 117 56,52%
Prestacdo demorada do servigo 53 25,60%
Outros 37 17,87%
Total 207 100%

Tabela 6 - Frequéncia de fatores que formam a categoria responsividade negativa
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Vé-se por meio da tabela 6 que o cancelamento da prestacdo do servico pelos motoristas
€ o fator que mais gera descontentamento no que tange a capacidade de resposta da organizagao,
conforme ¢ possivel visualizar por meio do comentario 24 “Ta ruim d+ usar o uber. Motoristas
saem cancelado as corridas sem sequer aguardar, mesmo entrando em contato com eles. E
cobram a multa sem d6 nem piedade. Cansada de pagar multas de graga.”

Devido ao cancelamento, os usudrios relatam que ha a cobranca do servico mesmo sem a
utilizacdo dele, ja que alguns pedidos sdo feitos para serem pagos através de cartdo de crédito.
Isso faz com que outras dimensdes, a de seguranca e a de empatia, sejam afetadas
negativamente por causa desse tipo de acontecimento, como € visto no comentério 23: “Hoje,
11/10/18, tive uma viagem cancelada pois o motorista nunca chegou. Gostaria de saber como
proceder em relacdo ao pagamento que foi feito antecipado no meu cartdo de crédito, ja que
vocés nao tém op¢des de atendimento, apenas a fun¢do "ajuda" do app ou do site, que de ajuda
ndo tem nada.”

Também tido como um fator que influencia de modo negativo a dimensdo de
responsividade, foi citado a prestacdo demorada do servico, que consiste na demora do
motorista parceiro em ir até o solicitante do servigo, o que acarreta transtornos para 0s Usuarios
do servico. O comentdrio 19 retrata a realidade encontrada nos comentdrios relativos a tal fator:
“Pedi a uber, demorou 50 minutos e ela nem me respondeu. Nem tive a escolha de cancelar
porque vocés colocaram uma taxa de 6 reais. Nunca mais vou usar esse App. Quase perdi minha
viagem. Nao sei nota zero porque nao existia a opgao!!!!”

Os empecilhos também sdo gerados devido a demora do aplicativo em encontrar um
motorista parceiro que esteja disponivel para realizar o servico no momento do pedido,
conforme versa o comentario 77: “Atualmente o aplicativo demora demais pra confirmar a
corrida e o tempo estimado sempre ¢ muito maior do que o divulgado.”

Ja em relagdo a andlise dos fatores classificados como responsividade positiva, foi
encontrado o que se expoOe através da tabela 7.

Fatores Quantidade Porcentagem




Servigo realizado rapidamente 22 48,89%

Praticidade do servi¢o 20 44.,44%
Outros 3 6,67%
Total 45 100%

Tabela 7 - Frequéncia de fatores que formam a categoria responsividade positiva
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A rapidez do servigo foi o primeiro fator mais bem avaliado por meio dos comentarios
que contemplam a categoria responsividade positiva. O dado 194 demonstra tal realidade:
“Excelente opcao para quem precisa de se locomover com rapidez.” Ademais, a praticidade no
servico € o segundo aspecto mais encontrado nos relatos colhidos e diz respeito a facilidade que
a empresa proporciona durante os processos que executa, como € encontrado no comentario
203: “Muito bom Ele é super pratico Super recomendo.”

4.4 Dimensao de seguranca

A dimensdo seguranca € composta por fatores que dizem respeito a seguranca fisica,
financeira e dos dados do cliente durante a prestacdo do servi¢o, além de se relacionar com a
credibilidade da empresa (Parasuraman et al., 1985). Na tabela 8 estdo elencados os fatores
encontrados que compde a categoria seguranca negativa.

Fatores Quantidade Porcentagem
Cobrancas inadequadas 83 56,08%
Discrepancia entre prego estimado e prego cobrado 22 14,86%
Motoristas enganosos 21 14,19%
Outros 22 14,86%
Total 148 100%

Tabela 8 - Frequéncia de fatores que formam a categoria seguranca negativa
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Dentre os aspectos classificados como segurancga negativa, vé-se cobrangas inadequadas,
que ocorrem devido ao cancelamento do servigo por parte do motorista parceiro e quem acaba
sendo cobrado disso € o usudrio, as vezes um valor referente a todo o trajeto que ele iria
percorrer ou apenas a multa de cancelamento, conforme vé-se nos comentarios 44 e 136,
respectivamente: “Acabei de pedir um uber e esperei tempo necessario tava a um minuto daki
do meu endereco e ele simplesmente ndo veio agora veio msg que eu tenho que pagar a corrida.”
e “O motorista cancelou a viagem e ta aparecendo um valor de 7 reais pra mim pagar na proxima
viagem.”

Também se destaca dentro desse agrupamento, as diferencas exorbitantes entre os valores
que o usudrio aceitou pagar e o que foi efetivamente pago, fazendo com que o cliente ndo se
sinta seguro nas estimativas que a empresa dd, conforme € visualizado no comentario 47: “Ja
uso um bom tempo, mas no dltima segunda feira solicitei um carro. Valor da corrida 32,86 na
chegada ao destino 67.75.”

Os motoristas também sao mal avaliados nesse contexto, sendo considerados enganosos
e assim, fazem com que os clientes tenham a sensacdo de vulnerabilidade, de acordo com o
usudrio do dado 109: “O servigo se torna cada dia menos confidvel. Os motoristas sdo cheios
de esquemas e a empresa ndo parece muito preocupada em resolver. Nao recomendo que vc
dependa desse aplicativo. V¢ pode ficar na mao.”

Alguns dos esquemas citados sdo vistos através do comentario 10 e do comentério 393,
respectivamente: “Muitos motoristas 171 que n encerra as corridas e s6 depois recebo as
notificagdes com valores bem a mais!!” e “Agora os motoristas colaboradores estdo fazendo
um percurso mais longo alterando assim o valor final, e as diferencas pagas nao sdo restituidas.
SAC ¢ um lixo.”

A tabela 9 expde os dados que foram encontrados referentes a seguranga positiva.

Fatores Quantidade Porcentagem
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Credibilidade da empresa 5 100%
Tabela 9 - Frequéncia de fatores que formam a categoria seguranca positiva
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Todos os comentdrios agrupados em tal categoria sdo formados apenas por um fator, que
€ o sentimento de salvaguarda que tais usudrios tém em relagdo a empresa, como se vé no dado
116: “Em questdes de seguranca, me surpreende. Foram muito atenciosos comigo devido a um
probleminha, me ajudaram e fizeram o possivel por mim. Melhor aplicativo sem duvida.”

4.5 Dimensao de tangibilidade

Parasuraman et al. (1985) discorrem que tangibilidade inclui a evidéncia fisica do servigo.
Esta dimensdo ndo teve nenhum comentdrio que ressaltava de forma positiva. Destarte, observa-
se pela tabela 10 os fatores que compde o julgamento no que tange a tangibilidade negativa.

Fatores Quantidade Porcentagem
Carros depreciados 3 42.86%
Propagandas em excesso 3 42,86%
Outros 1 14,29%
Total 7 100%

Tabela 10 - Frequéncia de fatores que formam a categoria tangibilidade negativa
Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Os carros em mal estado de conservacdo foi um dos fatores mais mal avaliados nesse
quesito, que € complementado pela falta de cuidado dos motoristas parceiros com a aparéncia
fisica, como se v€ no comentario 162, que contempla ambos os aspectos: “Alguns carros estao
bem velhos e motoristas com aparéncias no vestuario bem descuidados na limpeza pessoal.”

Finalmente, o excesso de propagandas faz com que a empresa Uber importune os nao
clientes da organizac¢do, conforme ¢ visto no comentario 219: “Ja tenho o App instalado e fago
uso frequente, mas fi aguento mais a propaga da Uber no meu aparelho, estd se tornando um
transtorno... toda hora aparece na minha tela”.

5 Consideracoes Finais

Baseado na andlise dos resultados fundamentada pelo arcabougo tedrico escrito, admite-
se que o objetivo geral do presente trabalho, que € analisar a percepc¢do de qualidade dos
usudrios de Uber no que se refere as dimensdes de confiabilidade, responsividade, seguranca,
empatia e tangibilidade, foi atingindo. O quadro 3 expde um resumo compilado a partir da
andlise dos dados realizada.

Dimensoes Percepcoes Negativas Percepcoes Positivas

Confiabilidade Disfung¢des do proprio aplicativo. Bom desempenho tanto do aplicativo quanto

dos motoristas parceiros.

Empatia Falta de profissionalismo dos motoristas | Profissionalismo tanto dos motoristas
parceiros e auxilio dos colaboradores de | parceiros quanto dos colaboradores de
suporte da Uber. suporte da Uber.

Responsividade | Cancelamento e prestacio demorada do | Praticidade e rapidez do servigo, bem como
servico por motoristas parceiros e falta de | pronto atendimento e resolucdo de
prontiddo na resolugdo de problemas por | problemas pela Uber.
parte da Uber.

Segurancga Cobranga de multas por cancelamento de | Credibilidade da empresa em todos os seus
motoristas, discrepancia entre valores | processos.
acordados e valor final, motoristas que
fazem rotas maiores propositadamente e a
empresa ser considerada como enganosa.

Tangibilidade Carros depreciados, propagandas excessivas | -

e falta de zelo do motorista parceiro pela sua
aparéncia.

Quadro 3 — Resumo da percepcao dos usudrios da UBER
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Todas as dimensdes apresentam mais fatores que foram julgados como negativos do que
positivos, sendo os mais criticos relativos as dimensdes de responsividade, confiabilidade e
seguranca, respectivamente. Também se afere que € notdria a variabilidade do servico prestado
pela Uber j4 que ao se realizar o confronto entre os julgamentos, observa-se que alguns fatores
sdo taxados tanto positivamente como negativamente.

Destarte, afirma-se que as dimensdes de responsividade, confiabilidade e seguranca s@o
as mais criticas e as que mais ocorrem juntas, seja por causa e efeito ou apenas por estarem
juntas no mesmo comentario.

Além disso, foram vistas outras categorias que remetem a fatores além das dimensdes
foco. O estudo mais incisivo de tais aspectos € interessante para se entender com mais
profundidade que fatores sdo determinantes para que um usudrio declare ndo querer mais
utilizar os servigos da Uber, por exemplo. Isso também ¢é sugerido como indicacdo de pesquisa.

Finalmente, também se assume que o gap que o trabalho se propds a preencher foi
completado, pois a anédlise de conteido dos comentdrios baseada nas dimensdes da qualidade
de Parasuraman et al. (1988) foi realizada, sendo identificados os principais fatores que fazem
0 usudrio julgar tanto positivamente quanto negativamente cada dimensao.
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