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ANALISE DOS ATRIBUTOS RELACIONADOS A SATISFACAO DOS
CONSUMIDORES DE SERVICOS DIGITAIS

1 INTRODUCAO

A pandemia da Covid-19, enfrentada em todo o mundo, contribuiu para a expansao
dos servigos digitais nos mais diversos segmentos, fazendo com que os consumidores viessem
a ter novas experiéncias no mundo digital (Silva et al., 2021). No Brasil, somente no ano de
2022, mais de 36 mil novas lojas virtuais foram abertas, representando um crescimento de
quase 6,82% em relacdo ao ano anterior, segundo a Associagdo Brasileira de Comércio
Eletronico (ABComm, 2023).

Esse cenario tem sido fértil para o desenvolvimento de novas tecnologias e estratégias
de negocio, em segmentos como o comércio eletronico, bancos digitais, servicos de
streaming, mobilidade urbana, alimentagdo, educacdo, entre outros (Ding et al., 2022; Santos
et al., 2022). Por outro lado, as empresas tradicionais e os pequenos negocios, caracterizados
pelas microempresas, empresas de pequeno porte e empreendedores individuais, tiveram que
se adaptar a essa nova realidade, redobrando os esfor¢os para continuar atendendo as
demandas dos consumidores, até mesmo por questdo de sobrevivéncia.

Os servigos digitais sdo obtidos por intermédio de uma transa¢do digital em sites da
internet, onde oferecem como principal beneficio a coordenacdo e a entrega de um
determinado servico, podendo estar ligado ou ndo a um produto fisico (Williams, Charterjee, e
Rossi, 2008).

Sendo possivel utilizar servigos que envolvem desde alimentacao, operagdes bancarias,
mobilidade, satde, educagdo, entretenimento e aquisicdo de produtos em lojas, de forma
onipresente ¢ a qualquer momento do dia, com a unica condi¢dao de que exista uma conexao
de internet que viabilize a utilizagdo (Musiaffy et al., 2021).

O desenvolvimento de pesquisas que visem identificar os fatores que sdo levados em
consideragdo pelos clientes, tais como preco, experiéncia, satisfacdo, flexibilidade,
disponibilidade de informacgdes, contribui para a formulagdo de estratégias das empresas que
atuam no ambiente on-line e para a continuidade nesse mercado.

A metodologia do trabalho contemplou a aplicacdo de um questionario de acordo com
o modelo de KANO (Kano et al,. 1984), relacionado a cinco objetivos de desempenho
(qualidade, rapidez, credibilidade, flexibilidade e custo). O wuso dessa metodologia
diferencia-se dos estudos tradicionais, por estabelecer uma relagdo quantitativa entre o grau de
satisfacdo ou insatisfacdo dos consumidores, enfatizando ao prestador de servigos ndo
somente as expectativas atuais, mas as que sdo substanciais para o sucesso do negocio e
aquelas que s@o potenciais para estimulo aos consumidores.

O objetivo do estudo foi realizar um levantamento das caracteristicas que mais
influenciam a avaliacdo dos consumidores acerca das empresas prestadoras de servigos
digitais a partir dos efeitos da pandemia da Covid-19. Assim, tornou-se possivel propor
recomendacdes de melhorias que podem ser seguidas por empresas que desejem aumentar a
satisfacdo dos seus clientes. Assim, tornou-se possivel propor recomendacdes de melhorias
que podem ser seguidas por empresas que desejem aumentar a satisfacdao dos seus clientes.

Com este estudo pretendeu-se possibilitar a realizacdo de uma série de recomendacgdes
de melhorias em aspectos preponderantes para a satisfacdo dos consumidores de servigos
digitais.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Os servicos digitais e seus impactos provenientes da Covid-19

As plataformas de servigos digitais originalmente surgiram como uma alternativa aos
servicos prestados de forma fisica, oferecendo conforto, praticidade e rapidez no atendimento
das necessidades dos seus usudrios. A diferenciagdo em relagdo as tecnologias existentes
ocorreu a partir da introducdo de uma dimensdao de desempenho para servigos onde
anteriormente nao havia concorréncia (Schmidthuber, Maresch, ¢ Ginner, 2020).

De acordo com Wareham, Zheng e Straub (2005), os servicos digitais sdo prestados de
forma diferenciada do varejo tradicional, ja que permitem que os usuarios utilizem os servi¢os
sem limitagdes de tempo ou espago, necessitando apenas da conexdo de internet em seu
dispositivo. A proposta de valor ¢ pautada na criacio de um ambiente repleto de
oportunidades de escolha e de liberdade para os clientes, o que inclui flexibilidade,
conveniéncia e onipresenca. Essas caracteristicas sdo determinantes na avaliacao geral dos
usuarios acerca da qualidade do servigo, resultando em sua satisfacdo ou insatisfacdo, e assim
influenciando os seus comportamentos de consumo (Mahatankoon, Wen, e Lim, 2005).

A partir de marco de 2020, a necessidade do distanciamento e isolamento social para
frear o avango do novo coronavirus por todo o planeta gerou um cenario até entdo
desconhecido para as cadeias produtivas de diversos segmentos da industria, comércio e
servicos (Lemos e Sobrinho, 2021). A reducdo do numero de funcionarios nos locais de
trabalho, a adocdo de medidas de higienizacdo e o funcionamento limitado dos
estabelecimentos fisicos fizeram com que as mais diversas empresas se reinventassem na
busca pela permanéncia em um periodo de incertezas (Das et al., 2021).

Desde 2013 o Brasil registrou um aumento no numero de novos usudrios do
e-commerce, ¢ especialmente entre 2019 e 2020, por conta principalmente da crise
pandémica, esse crescimento foi bastante expressivo, impulsionado inclusive por novos
habitos alimentares e pela variedade de recursos tecnologicos voltados ao trabalho,
entretenimento e satde (Akram et al., 2021; Anandan et al., 2022).

Estabelecimentos de comercializacdo de alimentos, como bares ¢ restaurantes tiveram
que se adaptar ao periodo, alterando a dindmica na prestagdo dos servicos com o estimulo ao
uso do sistema delivery através de aplicativos proprios ou plataformas especificas para
pedidos de comida, como iFood e Rappi. Houve um reflexo satisfatorio nas vendas,
considerando a ampliacdo da comunicagao com o cliente nos food services espalhados pelo
mundo (Prasetyo et al., 2021).

As fintechs também ficaram em maior evidéncia, quebrando paradigmas dos servigos
bancérios, e conseguindo uma maior fatia do mercado pela capacidade de atendimento das
necessidades mais urgentes dos clientes de forma imediata (Candy et al., 2022).

Escolas, faculdades, universidades, cursos técnicos e profissionalizantes de todo o pais
foram diretamente afetados pelo cenario pandémico. O investimento em um sistema de
educagdo a distancia (EaD) permitiu a migracdo do ensino fisico para o remoto, com a
disponibilizagdo de recursos para aulas em tempo real ou gravadas por meio de plataformas
especificas, como o Google Classroom e o Zoom Cloud Meeting (Santos Junior e Monteiro,
2020).

2.2 As caracteristicas dos servicos digitais associadas ao modelo de Kano

A avaliacdo da qualidade em servigcos ¢ de suma importancia para entender o que o
cliente deseja e o que ele tem encontrado de fato em suas experiéncias de consumo. Existem
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diversas ferramentas disponiveis no mercado capazes de auxiliar na tomada de decisdes
acerca de um direcionamento a ser seguido para que se invista em aspectos que possam
proporcionar uma maior satisfagcdo ao cliente.

A Matriz de Kano de desenvolvimento de produtos e satisfagdo de clientes foi criada
em 1984 por Noriaki Kano, professor de gestdo da qualidade da Universidade de Toquio. Essa
matriz teve papel significativo ao estimular a elabora¢do de praticas que ajudaram as
organizacoes a melhorarem a satisfacdo do cliente com base em suas reais necessidades e
expectativas, impulsionando a inovag¢ao nos negocios (Budiarani et al., 2021).

Essa ferramenta voltada para a gestdo da qualidade ¢ Util para a melhoria de processos,
produtos ou servigos, ja que tem como foco as necessidades do cliente. O modelo estabelece
cinco atributos principais aos produtos e servicos tratados, de modo que cada caracteristica do
objeto de estudo serd avaliada de forma particular pelo cliente, sendo enquadrada em um dos
atributos.

Kano et al., (1984), Berger et al., (1993) e Matzler et al., (1996) sugerem que os
atributos Obrigatérios (O), Unidimensionais (U), Atrativos (A), Neutros (N) ou Reversos (R)
possam ser identificados no que tange a presenga do atributo (perguntas com efeito positivo) e
auséncia do atributo (perguntas com efeito negativo) na percepgao dos consumidores.

Portanto, a classificacdo das necessidades dos clientes nas categorias do Modelo de
Kano permite o gerenciamento para concentrar esfor¢os em requisitos nos quais os
consumidores irdo notar os efeitos. Uma estratégia de qualidade efetiva deve assegurar o
cumprimento de todos os atributos basicos, a promog¢ao de uma maior competitividade diante
dos lideres de mercado nos atributos Unidimensionais (U), e a diferenciacao da concorréncia
com a inclusdo de alguns elementos Atrativos (A) (Erto, Vanacore, e Staiano, 2011).

3 METODOLOGIA

A pesquisa esta enquadrada metodologicamente como qualiquantitativa, sendo a parte
quantitativa associada a coleta de dados com o auxilio de ferramentas estatisticas para tratar
as informagdes e a parte qualitativa refere-se a analise de como os atributos e objetivos de
desempenho foram distribuidos e quais os mais relevantes para o aumento da satisfagdao dos
consumidores.

a) Definicdo da amostragem

Para a identificacdo das caracteristicas que mais influenciaram as empresas
prestadoras de servigos digitais na percep¢ao dos consumidores, foi definida uma amostragem
nao probabilistica por acessibilidade, considerando a Equagao 1 para o calculo do tamanho da
amostra de uma populagao finita (Agranonik e Hirakata, 2011).

p(1-p)Z°N
£ (N=1)+22p(1-p)

n =

(1)

Onde “n” ¢ a amostra calculada, considerando um nivel de confianca (Z = 90%),
adotando que “p” ¢ a propor¢do favoravel da amostra, “l1-p” a propor¢do desfavoravel da
amostra, e um valor de “€” para o erro amostral (5%), resultando em uma amostra minima de

274 respondentes.



b) Defini¢do do instrumento de coleta de dados

O questionario foi elaborado no Google Forms e divulgado através de e-mails e dos
grupos ¢ comunidades existentes em aplicativos de mensagens, visando contemplar uma
amostragem diversa que acessasse 0os mais diversos servigos digitais de acordo com a
definicao amostral estabelecida para esta pesquisa.

A divisdo do questionario foi feita em trés secdes, compreendendo questoes
relacionadas ao perfil geral dos respondentes (idade, género, escolaridade, forma de acesso
aos servigos, tipos de servicos consumidos, renda familiar), questdes funcionais e
disfuncionais acerca dos servicos consumidos (considerando os servi¢os de alimentagao,
bancario, compras no varejo, educagao, entretenimento e transporte) e a avaliagao global dos
servigos consumidos, sendo aplicado de forma on-line.

A classificacdo dos atributos conforme o Modelo de Kano, foram categorizados com
base na relagdo entre as perguntas funcionais (avaliagdo em caso de presenca da
caracteristica) e disfuncionais (avaliagdo em caso de auséncia da caracteristica), onde cada
respondente indicava um numero correspondente, variando de 1 a 5 em cada uma das
questdes, de acordo com a escala do tipo Likert (Tabela 1).

Tabela 1 - Determinacao dos atributos com base nas respostas das questdes

Questao disfuncional (efeito negativo)
Resposta do Cliente 1 — Muito 2— 3- 4 — Pouco 5 —Sem
insatisfeito | Insatisfeito | Indiferente | insatisfeito | insatisfacdo
1 — Sem
satisfacdo Q R R R R
2 —'Poqco o o R
Questio | satisfeito
funcional 3- O
(efeito Indiferente
positivo) 4 0 N N N N
Satisfeito
5 — Muito
satisfeito U A A A Q

Legenda: U — Unidimensional A — Atrativo O — Obrigatério N — Neutro R — Reverso
Fonte: Adaptado de Roos et al., 2009

c) Analise de dados

Foi categorizado o perfil dos respondentes, em seguida realizada uma analise dos 22
atributos, classificando os Coeficientes de Satisfagao (CS) e Insatisfacao (CI) a partir das
dimensdes do Modelo de Kano, estabelecendo correlagdes entre as caracteristicas contidas
nos atributos e objetivos de desempenho. As Equacdes 2 e 3 serviram de base para o célculo
dos CS e CI (Lofgren e Witell, 2005):

%A+%U

CS = S AT wU+%0 79N

)

(%U+%0)*(=1)

Cl = U+ %0 %N

3)




A regressdo linear multipla, obtida através do software Jamovi (versdo 2.3), avaliou o
efeito de varidveis qualitativas (atributos e objetivos de desempenho) no resultado da
avaliacdo global de cada caracteristica do servico prestado.

A partir das anélises desenvolvidas foi possivel propor estratégias e recomendagdes de
melhoria que podem contribuir com o desempenho das empresas prestadoras de servicos
digitais no ponto de vista dos consumidores, priorizando as caracteristicas com maior impacto
sobre os servigos oferecidos.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Aspecto geral e perfil dos respondentes

O questionario distribuido de forma on-line obteve 299 respostas validas, sendo
50,84% respondentes do género feminino e 49,16% do masculino. A amostra alcangou
pessoas de diferentes faixas etarias, apresentando uma predominancia (70,23%) na faixa etéria
de 15 aos 24 anos, sendo 50,17% com nivel superior incompleto e ensino médio (26,09%).
Este publico faz parte da geracdo Z, que ja nasceu sob influéncia de um mundo altamente
tecnologico (Veiga Neto et al., 2015), possui certa dependéncia do uso do celular no dia a dia,
sendo os smartphones o dispositivo mais utilizado por 87,96% da amostra consultada.

Na amostra consultada, 49,50% declaram renda familiar entre 1 a 3 salarios e um
grupo de menor representatividade afirmou possuir renda equivalente ou acima de 7 salérios
minimos (6,69%). O tipo de servico digital mais utilizado no geral foi o de alimentagdo
(70,90%), o que comprova a popularidade dos deliverys de comida dentro da faixa etaria
predominante no questionario. Segundo dados de Chevalier (2023), o iFood foi o segundo
aplicativo mais utilizado no Brasil para fazer compras em 2022 em aparelhos do tipo
smartphone.

O servigo de entretenimento ¢ outro que se destaca nessa parcela da populagdo, onde
de acordo com a pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box sobre o uso de apps no Brasil,
quase 3/4 da populagdo entre 16 e 29 anos utiliza servigos de streaming de filmes e séries
(Opinion Box, 2023). Pouco mais da metade desse publico assina servigos de streaming de
musica, conforme o levantamento feito pela pesquisa.

Considerando os cinco objetivos de desempenho, os fatores com maior importancia
para os clientes (Figura 1), foram qualidade e credibilidade, sendo a rapidez o que obteve o
menor desempenho.

Figura 1 - Distribui¢@o dos cinco objetivos de desempenho com base na amostra

Cinco Objetivos de Desempe nhul

Objetivo de Desempenho

Avaliaciao Global

Fonte: Dados da pesquisa, 2024,



Isso reflete que os consumidores estdo mais preocupados em adquirir servigos que
atendam ou superem as suas exigéncias, ¢ sejam de procedéncia segura e confidvel, levando
em menor consideracdo o prazo de entrega. O hdbito de compras em marketplaces, que
oferecem espago para que vendedores de diversos lugares do mundo coloquem seus produtos
a venda por precos e fretes mais generosos, faz com que um maior tempo de entrega seja até
aceitavel por parte do cliente geograficamente distante (Vakulenko et al., 2019). Isso ajuda a
explicar a menor pontuacdo dada ao objetivo rapidez.

4.2 Atributos do modelo de Kano

A partir das respostas da amostra considerada na pesquisa, os atributos
Unidimensionais (U) e Neutros (N) tiveram a maior representagdo (Tabela 2), sendo um maior
investimento da organizagdo em aspectos como qualidade no servico (questdo 2), seguranga
(questdo 13) e prazos de entrega (questdo 7), aspectos associados como Unidimensionais (U)
na perspectiva dos consumidores de servigos digitais.

Tabela 2 - Distribuicdo das caracteristicas pelo resultado percentual do questionario

Objetivos de | Atributo [ Obrigatério | Unidimensional | Atrativo Neutro Questionavel | Reverso
Desempenho s (0) L) A) ™) Q R)
. 45 120 4
o, 0 0,
Qualidade 1 44(1472%) | 752508%) | 150500 | a0.130 | 15O | (1340
, 111(37,12%) 66 71 3
o, o
Qualidade 2 38 (12,71%) @2.0% | @3.75%) | 10G34%) | (1 60
. 129 (43,14%) 52 70 6
0, 0,
Qualidade 3 37 (12,37%) a739%) | 2341 | 3% | 5019)
Qualidade 4 39(13,04%) | 99 (33,11%) 58 93 7(2,34%) 3
(19,40%) | (31,10%) (1,00%)
Qualidade 5 48 (16,05%) | 68 (22,74%) >2 122 3(1,00%) 6
’ ’ (17.39%) | (40,80%) ’ (2,01%)
Rapidez 6 52(17,39%) | 91 (30,43%) 42 109 3 (1,00%) 2
p 070 o0 (14,05%) | (36,45%) e (0,67%)
. 123 (41,14%) 55 65 2
0 0,
Rapidez 7 50 (16,72%) 1830%) | 1740 | 40349 | (067%)
Rapidez 8 65 (21,74%) | 64 (21,40%) 32 108 7 (2,34%) 3
’ ’ (17,39%) | (36,12%) ’ (1,00%)
Rapidez 9 58 (19,40%) | 48 (16,05%) 46 141 2(0,67%) 4
pide 070 70070 (15,38%) | (47,16%) D170 (1,34%)
Credibilidade 0 102 (34,11%) 52 91 o 2
10 48 (16,05%) 1739%) | Goazvey | 4034 | (0.67%)
Credibilidade 0 N 54 109 o 3
11 50(16,72%) | 792642%) | (15060 | 3659 | 0340 | (1.000%)
Credibilidade . 105 (35,12%) 58 77 . 6
12 48 (16,05%) 19.40%) | @575%) | 57 | 2019
Credibilidade . 142 (47,49%) 48 58 . 4
13 42 (14,05%) (1605%) | (19.40%) | 37 | (1340
Credibilidade 113 (37,79%) 41 68 12
14 48 (16,05%) ° W1 | 02740 | 17659%) | 4 010)
Flexibilidade , . 47 131 . 6
15 49.(1639%) | 60(20.07%) | (1500 | a3g1oe) | €01 | 2019
Flexibilidade . . 61 111 . 3
16 34(11,37%) | 86(28,76%) | (50 400 G712 | 4 (134%) | | Gove)
Flexibilidade . 110 (36,79%) 55 91 . 3
17| 36012,04%) (1839%) | 3043%) | T3 | (1.00%)
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Flexibilid ade , 100 (33,44%) 43 106 . 2
18 44 (14,72%) 1438%) | Gs.asw | 20349 | 060
Custo 19 42 (14,05%) | 86 (28,76%) 72 92 5 (1,67%) 2
(24,08%) | (30,77%) (0,67%)
Custo 20 43 (14,38%) | 97 (32,44%) 44 92 15 (5,02%) 8
(14,72%) | (30,77%) (2,68%)
53 113 4
0 o, 0,
Custo 21 45(1505%) | 79.2642%) | (17700 | 377005 | 567 | (1 3404
111 (37,12%) 53 88 3
0 o,
Custo 22 36 (12,04%) a7 | o | S@® | (1000

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

De acordo com Yang e Lin (2022), a seguranca ¢ fundamental para que o cliente se
sintam a vontade para voltar mais vezes ao servico. Essa caracteristica transmite confianca na
credibilidade da plataforma em todas as etapas do seu uso, como no ambiente das lojas de
varejo on-line.

Os aspectos de download e atualizagdes (questdo 9), horario de funcionamento
(questdo 15), facilidade de uso na plataforma (questao 1) e avaliagdes dos usuarios (questao 5)
mostraram-se como Neutros (N) para a conquista da satisfacdo do cliente. Esse ponto de vista
converge com o reflexo da dindmica do espaco digital como um todo ja abordada em estudos
como Castells (2010) e Fuchs (2017). Nesse contexto, as instalacdes dos aplicativos e
programas nao duram muito tempo, as atualizagdes sdo realizadas sem a necessidade de
interrup¢do do funcionamento das plataformas, o hordrio de funcionamento ¢ flexivel por
natureza, e as avaliagdes sdo subjetivas, quase nunca unanimes.

Analisando apenas a coluna de atributo Obrigatério (O), um curto prazo para
solucionar os problemas (questdo 8) ¢ o mais relevante em termos de obrigatoriedade na visdo
dos respondentes. Em um sistema bancario, por exemplo, quanto menor o tempo para resolver
a instabilidade no acesso a um sistema bancario, menor serd a probabilidade de gerar
incomodo e desconforto no cliente (Pakurar et al., 2019).

Quanto aos atributos Atrativos (A), a existéncia de promogdes e descontos (questao
19) possuem maior capacidade de surpreender o cliente. Independentemente da classe social
ou poder aquisitivo, o consumidor ndo desperdica a oportunidade de pagar menos por um
servigo ou produto que necessite quando se abre essa possibilidade (Yusuf, 2010).

4.2.1 Relacao entre os coeficientes de satisfacao e insatisfacao

A definicdo dos Coeficientes de Satisfagdao (CS) e Insatisfacao (CI) (Equagdes 2 e 3)
ajudaram a compreender o impacto de cada atributo na percep¢do dos clientes, segundo a

amostra consultada (Lofgren e Witell, 2005). Os resultados obtidos estao dispostos na Tabela
3.

Tabela 3 - Valores para os coeficientes de satisfacido e insatisfacdo

Objetivos de | Questoes | Coeficiente de Coeficiente de Avaliaciao Atributos
Desempenho Satisfacao (CS) Insatisfacdo Global
(€D
Qualidade 1 0,4166269 -0,4190141 2.40 Neutro
Qualidade 2 0,6118407 -0,5209790 2.73 Unidimensional
Qualidade 3 0,6241879 -0,5763889 2.82 Unidimensional
Qualidade 4 0,5631530 -0,4463668 2.62 Unidimensional
Qualidade 5 0,4107539 -0,4000000 2.39 Neutro




Rapidez 6 0,4518967 -0,4775087 2.51 Neutro
Rapidez 7 0,6062359 -0,5904437 2.80 Unidimensional
Rapidez 8 0,3977245 -0,4463668 2.15 Neutro
Rapidez 9 0,3197547 -0,3617747 2.10 Neutro
Credibilidade 10 0,5385883 -0,5119454 2.66 Unidimensional
Credibilidade 11 0,4535988 -0,4417808 2.51 Neutro
Credibilidade 12 0,4312275 -0,6969697 2.66 Unidimensional
Credibilidade 13 0,6523670 -0,6344828 2.90 Unidimensional
Credibilidade 14 0,5575016 -0,5962963 2.62 Unidimensional
Flexibilidade 15 0,3683813 -0,3797909 2.25 Neutro
Flexibilidade 16 0,5013002 -0,4109589 2.56 Neutro
Flexibilidade 17 0,5631530 -0,4914676 2.71 Unidimensional
Flexibilidade 18 0,4870596 -0,4863946 2.58 Neutro
Custo 19 0,5391707 -0,4383562 2.58 Neutro
Custo 20 0,5006018 -0,5000000 2.48 Unidimensional
Custo 21 0,4520748 -0,4275862 2.48 Neutro
Custo 22 0,5650777 -0,5104167 2.63 Unidimensional

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

De acordo com a Tabela 3 a seguranga do servico (questdo 13) foi o de maior CS, ou
seja, o usudrio que se sente seguro em termos de experiéncia de navegacao na plataforma e
demonstra confianca nos procedimentos adotados pela empresa, seja na entrega de um
produto que siga todas as especificagdes prometidas ou no atendimento de uma demanda
qualquer, tende a usa-lo mais vezes (Nielsen, 2008; Norman, 2008).

A qualidade do servico (questdo 3), as informagdes (questdo 2) e o prazo de entrega
(questdo 7) sdo outros atributos que aparecem com destaque em termos de contribuicao para a
satisfacao.

Agrupando as caracteristicas consultadas a amostra, foi possivel perceber que o
atributo Neutro (N) reuniu um maior nimero de caracteristicas (45,45%), seguido pelo
atributo Unidimensional (U) (40,91%). O atributo Obrigatério (O) foi o menos representativo
(9,09%). A definicdo desses percentuais também levou em consideracdo os pontos de
transicdo entre um atributo e outro, isto ¢, os atributos que ndo ficaram totalmente
posicionados em um unico quadrante (Figura 2).

Figura 2- Disperséo dos atributos de acordo com o CS e o CI
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2024,



De modo geral, os atributos Unidimensionais (U) mais determinantes para a satisfacdo
do cliente referem-se aos objetivos de qualidade e credibilidade, estando em concordancia
com as médias trazidas no perfil dos respondentes da amostra.

A protegdo de dados (questdo 12) resultou no maior CI, seguidos de seguranca
(questdo 13) e anuncio e realidade (questdo 14), todos relacionados ao objetivo de
credibilidade. A garantia da protecdo de dados ¢ algo que ndo dard uma vantagem para uma
empresa, visto que nessa representacao ¢ entendida pelo cliente como um atributo Obrigatorio
(O), principalmente nos servigos bancarios. As institui¢des devem zelar pela preservacao da
privacidade do usuario, impedindo o acesso a dados pessoais sem um consentimento prévio.
A auséncia dessa garantia gera inseguranca no consumidor, que passa a ter uma impressao
diferente da esperada sobre o servico, que tende a deixar de consumir o servigo, afetando a
reputagdo da empresa.

Download e atualizagdes (questdo 9) tiveram o menor CS e CI da pesquisa, sendo os
fatores considerados como mais indiferentes na avaliagdo de um servi¢o. Entende-se que o
download consiste simplesmente na instalacdo de um programa ou aplicativo em um
dispositivo, que depende da conexao da internet do usudrio, e € algo que ocorre apenas uma
vez durante a jornada de uso. As atualizagdes ocorrem automaticamente, muitas vezes sem
que o usuario perceba. Desse modo, sdo classificados como atributo Neutro (N).

A variedade no portfolio de servicos digitais (questdo 16) € uma estratégia das
empresas para continuarem presentes na mente dos consumidores, embora nao seja visto no
diagrama como sendo preponderante para assegurar uma maior participacdo relativa de
mercado.

A habilidade para solucionar problemas (questdo 17) ¢ um fator de importancia na
avaliacdo do cliente. Quanto maior a eficiéncia para resolver uma situagdo complexa e
incomoda, mais o cliente se sente aliviado e agradecido, pois se o problema perdurasse,
poderia se agravar e causar maiores transtornos. Apesar disso, ndo houve uma relagcao com o
prazo de solugdo, considerando os valores de coeficientes de satisfagao.

O prego (questdo 20) ¢ uma incerteza na avaliacdo dos clientes, porque depende das
caracteristicas dos servigos e do contexto encontrado. Uma compra em uma loja on-line ¢
considerada como um servico ndo essencial, portanto o preco tem um papel decisivo na
decisdo do cliente em consumir ou ndo. Se duas lojas de varejo oferecem servigos que se
assemelham, mas uma exige um prego maior a depender do modo de pagamento e a outra
ndo, € provavel que o cliente escolha a segunda opcao, porque lhe trard uma maior economia.

Aspectos como cortesia no atendimento (questdo 4) e promogdes/descontos (questdo
19) foram classificados como atributos Atrativos (A). Ou seja, por essa andlise, a
disponibilidade que a empresa possui em sanar dividas nos diferentes canais de atendimento
existentes, mantendo a educag¢do no trato com os clientes, ¢ um aspecto que surpreende
positivamente e auxilia na conquista do cliente (Chiu et al., 2008; Zacharias, Figueiredo, e
Almeida, 2008), assim como as promogdes/descontos, que no geral sdo bem recebidas pelas
pessoas, qualquer que seja o poder aquisitivo delas (Reisman, Payne, e Frow, 2019).

4.3  Regressao Linear Multipla

A andlise de regressdo linear multipla permitiu estimar o impacto de duas varidveis
independentes qualitativas (X's) no resultado da variavel dependente quantitativa (Y). Foram
considerados como varidveis independentes para cada caracteristica o objetivo de
desempenho e o atributo predominante, ambos obtidos pela segunda secdo do questiondrio.
Definiu-se a avaliacdo global como variavel dependente, que corresponde a ultima se¢do do
questionario. Em sintese, analisou-se o quanto a segunda se¢do interfere na terceira se¢ao. O
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software utilizado para o procedimento estatistico foi o Jamovi, em sua versao 2.3. A Tabela 3
da se¢do 4.2.1 foi usada como referéncia para a regressao.

Considerando o modelo teodrico, foram escolhidos fatores que poderiam possuir
alguma associacdo, sendo que 49,6% da variagdo dos valores da grandeza avaliacdo global
para cada uma das 22 caracteristicas sdo explicados pelas duas varidveis preditoras
selecionadas: atributos e objetivos de desempenho. Os atributos apresentam maior impacto
para a avaliacdo global, pelo fato de possuirem o p-valor inferior a 0,05. Estando nessa
condic¢do, essa medida de significancia estatistica indica que ¢ improvavel que a relagdo entre
a variavel dependente (X) e a variavel dependente (Y) tenha ocorrido aleatoriamente ou ao
acaso. A Tabela 4 traz o modelo de regressdo linear gerado pelo software com os dados da
tabela.

Tabela 4 - Modelagem de regressao linear miltipla com as variaveis de interesse

Medidas de Ajustamento do Modelo

Modelo R R?
1 0.705 0.496
Coeficientes do Modelo — Avaliagao Global
Preditor Estimativas Erro-padrao t p
Intercepto® 2.4537 0.0872 28.126 <.001
Atributo:
Unidimensional - 0.2304 0.0768 3.000 0.008
Neutro
Objetivo de
Desempenho:
Rapidez—
Qualidade 0.1213 0.1143 1.062 0.304
Credibilidade- 0.0780 0.1048 0.745 0.467
Qualidade
Flexibilidade—
Qualidade 0.0137 0.1143 0.119 0.906
Custo —
Qualidade - -0.0841 0.1117 -0.753 0.463

*Representa o nivel de referéncia

Fonte: Dados da pesquisa, 2024.

A checagem de pressupostos segue uma distribui¢do normal, os preditores utilizados
no modelo ndo apresentam autocorrelagdo nem colinearidade, o que transmite uma maior
confiabilidade nos resultados obtidos. A Tabela 4 apresenta que entre um atributo
Unidimensional (U) e Neutro (N), existe uma diferenga de 0,230 unidades em termos de
incremento na nota da avaliacdo global acerca da caracteristica do servigo consumido. Na
pratica, se a empresa consegue nao apenas identificar quando o consumidor passa a dar maior
importincia a um determinado elemento do servico ao longo do tempo, mas também
consegue suprir satisfatoriamente esse aspecto, tende a conquistar um ganho na avaliagdo
global.

Nesse modelo, nota-se que os objetivos de desempenho ndo possuem um efeito
estatistico significativo sobre a variagdo da avaliagdao global. Um objetivo de desempenho esta
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relacionado a no maximo cinco caracteristicas. Em todos eles, ha uma alternancia entre
atributos Unidimensionais (U) e Neutros (N). Sendo assim, torna-se dificil associar o aumento
ou diminui¢do da avaliagdo global a partir da comparagdo isolada entre um objetivo e outro.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De forma geral, os respondentes da amostra pertencem a uma geragao (faixa etaria de
15 a 34 anos) que desde cedo possui a internet como ferramenta bdsica para a vida em
sociedade, com o uso expressivo de smartphones para acesso a grande quantidade de servigos
digitais.

Caracteristicas como seguranga, qualidade do servigo e disponibilidade das
informacdes fornecidas sdo aspectos que causam maior satisfagdo no cliente e que sao
decisivos para o acesso recorrente a plataforma digital. Os usudrios valorizam a condicao de
estarem seguros na navegagao e de ter confianga nos procedimentos adotados pela empresa.
Além do desejo constante de que as suas expectativas sejam atendidas pelo servigo prestado,
com informagdes realistas e com um detalhamento que afaste eventuais duvidas acerca da
procedéncia do servico.

A protecdo de dados foi a tnica caracteristica classificada como atributo Obrigatério
(O) para o publico consultado segundo o diagrama de dispersdo, indicando sua presenga como
requisito basico. Caracteristicas como cortesia no atendimento, habilidade para solucionar
problemas, promogdes e custo-beneficio ajudam na superacdo das expectativas dos clientes,
sendo, portanto, classificadas como atributos Atrativos (A). Dessa maneira, sugere-se um
atendimento individualizado em diferentes canais digitais em oposi¢do a um tratamento
genérico.

Neste sentido, os objetivos de desempenho de qualidade e credibilidade sao os mais
significativos, uma vez que possuem os trés maiores coeficientes de satisfagdo registrados, o
que reflete que as empresas prestadoras de servigos digitais devem transmitir mais seguranca,
confiabilidade e exceléncia na oferta. Por essa razdo, uma andlise aprofundada de mercado ¢
fundamental para identificacdo de oportunidades de melhoria e implementacdo de agdes
corretivas para que se alcance a evolugdo nesses requisitos.

Para futuros trabalhos, sugere-se a modelagem por regressao linear multipla para mais
variaveis independentes, tais como nivel de escolaridade e renda familiar, para analise do
efeito de outras variaveis na avaliacdo global das caracteristicas dos servicos prestados, ja que
os cinco objetivos de desempenho analisados de forma isolada ndo possuem efeito
significativo para explicagdo da avaliacdo global. Além disso, recomenda-se a escolha de um
segmento especifico de servico digital, tais como alimentacdo ou bancario, para que haja um
enfoque no estudo das particularidades que ele possa apresentar.
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