INFLUÊNCIA DOS SERVIÇOS VIRTUAIS VIA INTERNET NOS DETERMINANTES DA QUALIDADE
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ABSTRACT: The internet has enabled new business opportunities for the companies, modifying the traditional form to offer services or creating completely new services. The services via internet can still contribute to the quality improvement or to represent alternatives for existent services. However, the service quality can be decomposed in critical determinants which are important to the customers. This paper aims to present how the services via internet influence the determinants which the customers evaluate the service quality.
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1. INTRODUÇÃO
Dentre as grandes mudanças tecnológicas que têm ocorrido nos dias de hoje, pode-se observar um acelerado desenvolvimento da tecnologia de informação e comunicação. A tecnologia de informação, associada ao desenvolvimento das telecomunicações, tem causado diversos impactos na sociedade, criando novos costumes e mudando o perfil do consumidor. Tecnologias como a videoconferência e a internet criam novos mercados, gerando novas oportunidades de negócios.

Grande parte das oportunidades de negócios que estão surgindo, ocorrem no setor de serviços, gerando o que vem sendo chamado de serviços on-line ou serviços virtuais. A internet em especial, tem exercido forte influência na disseminação dos serviços virtuais, modificando a forma tradicional de se fazer negócios e criando maneiras alternativas de operação de serviços. Empresas já estabelecidas têm procurado garantir sua presença na rede, assim como, algumas outras empresas são criadas somente para atuar virtualmente. Os serviços via internet podem contribuir com aumento da demanda por serviços, fenômeno que tem sido observado nos últimos anos.

Porém, o aumento da demanda por serviços vem acompanhado da mudança do perfil do consumidor, que está se tornando mais exigente no que se refere à qualidade. Apesar disso, grande parte das operações de serviços ainda apresentam baixos níveis de qualidade, não satisfazendo às necessidades dos clientes. A qualidade em serviços tem um caráter subjetivo, pois é baseada nas percepções que o cliente tem do serviço, que variam para diferentes tipos de pessoa. Sendo assim, é de fundamental importância a análise detalhada dos fatores determinantes da qualidade, pelos quais o cliente avalia o serviço. Isto permite que as empresas possam compreender melhor as expectativas de seus clientes.

Ao optar por “virtualizar” seus serviços (ou parte deles), uma empresa pode obter melhorias significativas na qualidade, além de outras vantagens. No entanto, é necessário que se examine como a “virtualização” dos serviços pode influir nos critérios de avaliação da qualidade pelo cliente, para que se possa analisar se um determinado tipo de serviço realmente obterá melhoria na qualidade.

Este trabalho procura mostrar como os serviços virtuais podem se relacionar com a melhoria de qualidade em serviços. Para isso, foi analisado o caso específico dos serviços via internet, considerando que diferentes tecnologias possibilitam a virtualização dos serviços. Em um primeiro momento, apresentam-se as características especiais dos serviços e os fatores determinantes para a qualidade em serviços. Em seguida, são discutidos os principais assuntos relativos aos serviços virtuais via internet, desde a definição do que é o “virtual” até a apresentação de exemplos de serviços na internet. Finalmente, faz-se uma análise de como os serviços virtuais via internet podem influir nos determinantes para a qualidade em serviços.

2. CARATERIZAÇÃO DOS SERVIÇOS
2.1. Características que identificam os serviços
Existem algumas características especiais que diferenciam os serviços da manufatura. Essas características devem ser levadas em consideração no processo de tomada de decisões e na forma de gerenciar os serviços. Gianesi&Corrêa (1994) apresentam três características principais:

· Intangibilidade. Ao contrário dos bens, que são tangíveis, os serviços não podem ser tocados ou possuídos por um determinado cliente, mas sim, vivenciados. Devido à intangibilidade dos serviços, existe uma maior dificuldade de padronização e uma maior dificuldade de avaliação da qualidade pelo cliente.

· Necessidade da presença do cliente ou de um bem de sua propriedade. Nos serviços, o cliente é quem inicia o processo de produção, pois o serviço só é produzido após sua solicitação. Esta característica implica em um maior grau de participação do cliente no processo.

· Produção e consumo simultâneos. Não existe a possibilidade de se fazer inspeções de qualidade como nos bens, o que reforça a necessidade da busca da qualidade ao longo do processo.

Várias outras implicações derivam destas três características. Slack et al. (1997) ainda acrescentam que os serviços não podem ser estocados, não são transportáveis e exigem um alto grau de contato com o consumidor.

2.2.  Fatores que determinam a qualidade dos serviços

A avaliação da qualidade do serviço pelo cliente normalmente se baseia em vários critérios, sendo que o cliente atribui um maior ou menor grau de importância para cada um deles. Diferentes conjuntos de critérios de avaliação podem ser definidos para diferentes tipos de serviços. No entanto, vários autores têm procurado definir um conjunto genérico de critérios, a fim de entender como os clientes avaliam a qualidade do serviço. 

Zeithaml et al., citados por Gianesi&Corrêa (1994), definem um conjunto de cinco critérios: confiabilidade, responsividade, confiança, empatia e tangíveis. Combinando a literatura existente com a experiência prática, Gianesi&Corrêa (1994) apresentam um modelo mais abrangente, segundo o qual, este trabalho se baseia. Sendo assim, os fatores que determinam a qualidade dos serviços são os seguintes:

· Consistência. Representa a conformidade com a experiência anterior, o que garante ao consumidor encontrar o mesmo nível de serviço ao repetir a experiência. É caracterizada pela ausência de variabilidade no resultado ou processo. 
· Competência. Está relacionada com as habilidades e com o conhecimento do prestador do serviço. Quando o cliente não possui capacitação suficiente para desenvolver uma determinada atividade, ele busca a competência do fornecedor.
· Velocidade de atendimento. Está relacionada com o tempo gasto para atender o cliente e para prestar o serviço. A velocidade de atendimento é relativa, de acordo com o tempo percebido pelo cliente.
· Atendimento/atmosfera. Refere-se à experiência que o cliente tem durante e prestação do serviço. A cortesia e atenção dos funcionários, a personalização do serviço e o ambiente contribuem para melhoria deste critério.
· Flexibilidade. É a capacidade de mudar e/ou adaptar o serviço, de acordo com as necessidades dos clientes. A recuperação de falhas está diretamente associada à flexibilidade do serviço.
· Credibilidade/segurança. Está relacionada com a percepção de risco que o cliente tem do serviço. É importante que a empresa garanta que seus clientes tenham uma baixa percepção do risco de falhas no serviço, transmitindo credibilidade e segurança.
· Acesso. Refere-se à facilidade que o cliente tem de entrar em contato e de ter acesso ao serviço.
· Tangíveis. São as evidências físicas do serviço. Os equipamentos e materiais utilizados, as instalações físicas e a aparência dos funcionários influenciam no julgamento deste critério.
· Custo. Sob a perspectiva do cliente, o custo significa quanto ele irá pagar pelo serviço. Sob a ótica da empresa, significa quanto a empresa irá cobrar de seus clientes, ou seja, o preço a ser fixado.
3. OS SERVIÇOS VIRTUAIS VIA INTERNET

3.1.  O conceito de virtual

Antes de se definir serviços virtuais, é necessário que se examine o conceito de “virtual”. Zimmermann (1997) alega que o termo “virtual” geralmente se refere a alguma coisa que existe aparentemente, embora lhe faltem alguns atributos distintos, como estrutura física. Segundo Bultje&Wijkt (1998), existem quatro visões mais comuns do conceito de virtual:

· Irreal, aparentando real. Este significado deriva da Ótica, onde uma imagem virtual não pode ser capturada em uma fotografia, ao contrário de uma imagem real.

· Imaterial, suportado pela tecnologia de informação e comunicação. Este conceito refere-se a funções normalmente desempenhadas por pessoas, que são substituídas pelo uso da tecnologia de informação e comunicação.

· Potencialmente presente. Esta visão é correspondente à definição de Lévy (1996), que afirma que o virtual é “o que existe em potência e não em ato”. Lévy (1996) explica seu conceito utilizando o exemplo da semente, alegando que a árvore está virtualmente presente na semente.

· Existe, porém muda continuamente. A existência é vista em caráter temporário e mudando constantemente.

Lévy (1996) ainda ressalta que o “virtual” é caracterizado pelo desprendimento das dimensões tempo e espaço. Isto é característico nos serviços via internet, que podem ser acessados em qualquer momento e em qualquer lugar.

3.2.  O serviço virtual

Atualmente, existe uma extensa literatura relacionada com empresas ou organizações virtuais, onde se analisa a virtualidade do ponto de vista organizacional. No entanto, este artigo procura analisar a virtualidade do ponto de vista do cliente, pois faz a ligação com os aspectos da qualidade de serviços avaliados pelos clientes. Para isso, utiliza-se aqui o conceito “produto virtual” (bens ou serviços), apresentado por Davidow&Malone (1993).

Segundo Davidow&Malone (1993), “o produto ou serviço virtual ideal é aquele que é produzido instantaneamente e sob medida, em reposta à demanda do cliente”, podendo “estar disponível a qualquer momento, em qualquer lugar e em qualquer variedade”. Esta definição é coerente com o desprendimento espaço-temporal apontado por Lévy (1996). 

Os serviços considerados virtuais podem utilizar vários tipos disponíveis de tecnologia de informação e comunicação. Um serviço de atendimento por telefone pode ser considerado virtual, assim como os serviços disponíveis na internet. Entretanto, os serviços virtuais podem se diferenciar no grau de virtualização. Os serviços via internet tem um alto grau de virtualização, pois podem ser acessados em qualquer momento e em qualquer lugar onde houver um computador conectado à rede. Além disso, a internet permite que a empresa ofereça uma alta variedade de serviços, fator este, que seria limitado pelas instalações físicas.

Observa-se que as caraterísticas que identificam os serviços são coerentes com o conceito de serviços virtuais. Os serviços virtuais são intangíveis e não são estocáveis, sendo que a produção e o consumo ocorrem simultaneamente. Em um serviço via internet por exemplo, o cliente está presente no processo de prestação do serviço, embora não haja contato físico. Existe também um alto grau de participação do cliente em um serviço via internet, devido às características de interatividade do serviço. Entretanto, Davidow&Malone (1993) alertam para a necessidade de treinamento do cliente para se utilizar serviços virtuais. As instruções podem ser dadas na própria tela do computador, quando se trata de serviços via rede. Assim, é essencial que o serviço tenha facilidade de uso.

3.3.  Fazendo negócios na Internet 
Em busca do aumento da competitividade, várias empresas têm procurado estabelecer negócios na internet. Mesmo as grandes empresas, que já têm uma relativa estabilidade no mercado, não podem ignorar o potencial que a internet oferece. 

No entanto, para que as empresas possam adotar a internet, de forma a obter vantagem competitiva por meio desta inovação, é necessário entender as oportunidades e as barreiras deste novo canal. Ghosh (1998) apresenta quatro tipos distintos de oportunidades ao se fazer negócios na rede: 

· Ligação direta com clientes e fornecedores, para trocar informações e realizar transações mais rapidamente, possibilitando que as empresas construam relações interativas com seus clientes e fornecedores.

· A tecnologia permite dispensar elementos da cadeia de valor, eliminando intermediários e reduzindo custos.

· Desenvolvimento e distribuição de novos produtos e serviços, atingido novos segmentos de mercado.

· Uma empresa poderia usar a internet para se tornar a líder na rede de uma indústria ou segmento específico, controlando o acesso de clientes e impondo novas regras de negócios.

Segundo Lopes (1998), existem algumas vantagens em se fazer negócios no ciberespaço: conveniência (acesso 24 horas, em qualquer lugar, por qualquer pessoa que tenha um computador conectado); variedade de produtos e serviços; fidelidade do cliente (estimulando a criação de comunidades virtuais); redução do custo de funcionamento da empresa (podendo também reduzir o preço ao cliente final); melhoria do serviço ao cliente; e a eliminação do chamado “atravessador”.

De acordo com Hormozi et al. (1998), a internet permite que pequenas empresas possam operar internacionalmente e competir com as grandes, devido a uma relativa facilidade de estabelecer negócios na rede.

Considerando todas as vantagens de se fazer negócios na internet, existem algumas barreiras a este novo modelo. Além das barreiras culturais, Almeida&Menascé (1998) chamam a atenção para o problema da performance. Se a demanda pelo serviço for maior que a capacidade do servidor, corre-se o risco de se ter um serviço lento e com baixa qualidade percebida pelo cliente. Lopes (1998) ainda ressalta que a falta de segurança e de privacidade podem criar resistência à adesão de novos consumidores.

3.4.  Exemplos de serviços virtuais via internet
Bancos, supermercados e livrarias são alguns exemplos de empresas que têm oferecido serviços via internet. 

O setor de bancos de varejo por exemplo, foi um dos primeiros a fazer transações na internet. Os bancos têm grande potencial de oferecer serviços via internet, pois produzem predominantemente informações.

Daniel&Storey (1997) apontam algumas vantagens para a adoção da internet no setor bancário: acesso a grupos de consumidores que ainda não foram atingidos, natureza interativa que estimula o envolvimento com o cliente e tratamento adequado das reclamações e solicitações do cliente. Almeida&Menascé (1998) ainda afirmam que os bancos podem ter uma redução de custos significativa, e apresentam um quadro comparativo (quadro 01) que mostra o custo médio por transação bancária nos Estados Unidos.

Como é comum em qualquer inovação, a utilização da internet nos serviços bancários ainda tem algumas barreiras. Segundo Daniel&Storey (1998), a adoção da internet nos bancos ainda tem sido obstruída por fatores como: segurança de informações, velocidade de acesso e dificuldade para novos usuários de internet em acessar o serviço.

Custo por transação
US$

Agência
1.07

Telefone
0.52

ATM
0.27

PC Banking
0.015

Internet/Web
0.010

Quadro 01. Custo médio por transação bancária nos Estados Unidos [Fonte: Almeida & Menascé (1998)].
Os supermercados também estão adotando o modelo de vendas pela internet, sendo uma forma alternativa de oferecer serviços aos clientes. Assim, o cliente pode fazer suas compras sem sair de casa, consultando o site do supermercado e escolhendo seus produtos via rede. Além disso, Kaufmann&Souto (1997) comprovam em seu estudo, que o supermercado virtual tem aumentos significativos de produtividade e redução de custos (devido à eliminação de postos de trabalho), quando comparados com os supermercados tradicionais.

Além das empresas tradicionais, algumas empresas foram criadas somente para operar via rede. Um bom exemplo é a Amazon.com, uma livraria que não possui lojas instaladas fisicamente, vendendo livros através de sua home-page (www.amazon.com). Uma das vantagens que a Amazon.com possui em relação às livrarias tradicionais é alta variedade de títulos oferecidos, pois não há limitações de espaço. Para isso, a Amazon.com utiliza pequenos estoques, encomendado aos distribuidores apenas os livros pedidos.

INFLUÊNCIA DOS SERVIÇOS VIA INTERNET NA QUALIDADE

Para se verificar como os serviços virtuais influem na qualidade, é necessário que se faça uma análise detalhada de cada um dos fatores determinantes da qualidade em serviços, descritos anteriormente. Apresenta-se agora, uma análise de cada um dos critérios.

Consistência. A princípio, torna-se fácil manter a consistência num serviço oferecido pela internet, pois independe do atendimento por pessoas, o que normalmente tem variabilidade. No entanto, deve-se observar que a consistência se refere à ausência de variabilidade e à conformidade com a experiência anterior, e não necessariamente que o serviço será sempre igual. A prestação do serviço é que não deverá mudar, ou seja, se a home-page de uma empresa apresenta novidades periodicamente, ela perderá consistência se não o fizer.

Competência. Geralmente, a competência é um critério bastante relevante em serviços profissionais, onde o cliente busca no serviço alguma capacitação que ele não possui. Já existem alguns serviços profissionais na internet, como serviços de busca e empresas de recrutamento de pessoal. Observa-se que a competência é um fator tão crítico para serviços tradicionais, quanto para serviços via internet.

Porém, deve-se observar a competência de se oferecer o serviço via internet. Se a empresa não tem pessoal habilitado para desenvolver sua própria home-page, é aconselhável que procure contratar serviços ou se associar a empresas que dominem o conhecimento. Quando se trata de empresas que pretendem vender bens via internet, deve-se questionar se a empresa terá infra-estrutura logística para distribuir seus produtos. 
Velocidade de atendimento. Analisando o tempo real gasto pelo cliente, não há dúvidas que a velocidade de atendimento é menor. Porém, analisando o tempo percebido pelo cliente, a velocidade de atendimento pode não contribuir para melhorar a qualidade do serviço. Por exemplo, um cliente que acha razoável esperar cinco minutos na fila de um banco pode considerar este tempo demasiadamente longo para acessar a página do banco na internet. Isto reforça a importância que deve ser dada à performance do serviço, ou seja, a capacidade deve ser maior ou igual à demanda. Este é um problema que tende a diminuir futuramente, com desenvolvimento da tecnologia relacionada com a internet.

Atendimento/atmosfera. No serviço via internet, o atendimento não é feito por pessoas, mas por uma home-page. Por isso, o site deverá ser o mais interativo possível, ser fácil de usar e conter instruções claras para orientar os clientes. A atendimento de reclamações e solicitações dos clientes pode ter uma melhoria significativa, pois o canal de comunicação via internet amplia a possibilidade de "ouvir o cliente". 

Flexibilidade. Em termos de flexibilidade do mix de serviços oferecidos, a internet tem grande contribuição para a melhoria da qualidade do serviço. Como citado anteriormente, o serviço via internet não tem as limitações de espaço que os serviços tradicionais possuem. Quando a empresa não possui o serviço que o cliente procura, ela pode ainda oferecer links para outros serviços.

A flexibilidade de entrega do serviço também é amplamente favorecida, pois o serviço pode ser fornecido em qualquer lugar em que haja um computador conectado à rede. Deve-se observar entretanto, se as empresas que vendem bens tem capacidade para distribuir seus produtos em qualquer local, analisando os fatores tempo e custo.

A flexibilidade de volume, que consiste em adaptar-se a variações de demanda, pode representar um problema para os serviços via internet. Mesmo que não existam limites para a visitação simultânea às home-pages, a performance do serviço pode cair, resultando na redução da velocidade de atendimento, como mencionado anteriormente.

A flexibilidade para recuperação de falhas no serviço muitas vezes pode ficar prejudicada com o serviço virtual. A recuperação de falhas depende fortemente do pessoal de linha de frente. Porém, o serviço via internet não trabalha com pessoas no atendimento de clientes. Além disso, o cliente pode não perceber que houve uma falha no serviço no momento em que ela ocorre. Por exemplo, um cliente somente irá constatar que suas compras de supermercado vieram com as mercadorias erradas, no momento em que ele recebe. Portanto, a empresa deve ter a habilidade de inspirar credibilidade e segurança em seus clientes.

Credibilidade/segurança. Ainda é um problema crítico dos negócios na internet. A segurança em se fazer transações na rede representa uma grande barreira, pois o usuário que faz compras via internet fornece dados como o número do cartão de crédito, além de outras informações confidenciais. Enquanto a tecnologia de segurança na internet não evoluir o suficiente para garantir transações totalmente seguras, a entrada de novos clientes ficará limitada.

Outro aspecto a se considerar, é a falta de contato pessoal nos serviços via internet. O contato pessoal normalmente contribui na percepção de credibilidade e segurança pelo cliente.

Acesso. O critério acesso é um dos mais beneficiados quando os serviços passam a ser oferecidos pela internet. Como já foi dito, os serviços via internet estão disponíveis 24 horas por dia, em qualquer lugar que se tenha um computador conectado. Problemas relacionados a limitações físicas, como falta de estacionamento, podem ser completamente resolvidos. O acesso também pode ser melhorado para clientes que têm dificuldade de locomoção, como os deficientes físicos.

Entretanto, é importante ressaltar que a facilidade de acesso também está relacionada com a disponibilidade da home-page a ser consultada, o que reforça a importância da performance da rede.

Tangíveis. Como o serviço é virtual o critério tangíveis não é relevante para o serviço em si. Porém quando a empresa vende bens via internet, o critério tangíveis tem grande importância no que se refere aos bens a serem entregues, à aparência de quem realiza a entrega e aos bens que apoiam o serviço (como envelopes em entregas pelo correio).

Custo. Geralmente os serviços via internet reduzem custos para a empresa, devido à eliminação de intermediários e à ausência de estrutura física para atender clientes. O custo menor para a empresa pode resultar em um preço menor para o cliente, mas nem sempre isto acontece, devido à cobrança de fretes na entrega dos produtos. Deve-se também analisar o valor do investimento que a empresa terá que fazer para instalar a estrutura de vendas via internet, bem como o custo de manutenção desta estrutura.

CONCLUSÕES

Observa-se que os serviços virtuais via internet contribuem bastante para a melhoria em alguns dos fatores determinantes para a qualidade em serviços. Em outros fatores determinantes, os serviços via internet ainda apresentam limitações, ou então apresentam vantagens, mas com ressalvas. Grande parte destas limitações podem ser superadas com a evolução da tecnologia relacionada com a internet. Outras barreiras podem ser de ordem cultural ou psicológica, pois existem clientes que estão mais suscetíveis a aderir novas tecnologias do que outros.

De qualquer forma, os serviços via internet representam uma tendência para o futuro, podendo ser uma alternativa lucrativa para vários tipos empresas. No entanto, é necessário que se observe quais são os critérios priorizados em cada tipo de serviço, para que se possa analisar se o fornecimento do serviço pela internet irá melhorar ou piorar sua qualidade. Muitas vezes, o fornecimento de serviços via internet pode sacrificar vantagens importantes do serviço, como o contato pessoal. Por isso, deve-se conhecer quais são os critérios que o cliente prioriza, confrontando-os com os benefícios relativos dos serviços via internet.
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