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SERVICO MULTI-CANAL: UMA ESTRATEGIA PARA O FUTURO

Jodo Carlos Gongcalves dos Reis”, Nuno Filipe Rosa Melao™

Resumo: Desde o seu aparecimento, 0s servigos tém assumido um
papel vital nas nossas vidas. Recentemente, com o despoletar das
novas tecnologias e com a difusdo da Internet, os servigcos multicanal
obtiveram uma atenc¢do consideravel no relacionamento entre clientes
e organizac0es. Este artigo fornece uma sintese de literatura sobre os
servicos multicanal, com especial destaque para as suas vantagens e
limitacdes e para as questdes de qualidade. Conclui-se que em geral
os beneficios ultrapassam as suas limitages e que as questdes de
qualidade estdo inerentemente ligadas ao desenho e controlo de
servigos multicanal. Este artigo é também um convite para
investigacdo adicional nesta area.

Palavras-Chave: Servigos, operacOes, Internet, servigos multicanal,
qualidade.

Abstratct: Since their emergence, services have taken a vital role
in our lives. Recently, with the appearance of new technologies and
the diffusion of the Internet, multichannel services received a
considerable attention in the relationship between customers and
organizations. This article provides a synthesis of the literature about
multi-channel services, with special emphasis on its advantages and
limitations and on quality issues. It is concluded that in general the
benefits outweigh its limitations and that quality issues and inherently
linked to the design and control of multi-channel services. This paper
is also a call for further research in this area.
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1. INTRODUCAO

Os servigos sO tém sido reconhecidos desde os anos 70 e 80 como sendo
diferentes dos produtos porque a producdo e o consumo sdo geralmente
efectuados em simultdneo, o que raramente acontece com o0s bens (Johnston,
1999). O aparecimento da Internet e a sua combinagdo com 0S Servigos
tradicionais, permitiu que se fossem manifestando novas formas de
relacionamento entre os clientes e as organizacdes. Embora algumas
organizagdes ainda continuem a desenvolver estruturas de servigo que funcionam
sO através da Internet (ex.: bancos virtuais) ou na forma tradicional (ex.: lojas), a
evidéncia empirica sugere que, salvo em algumas situacdes, as estruturas hibridas
conduzem em geral a uma posi¢do competitiva mais sustentavel (Porter, 2001).
Por isso, este artigo, da especial énfase aos servicos multicanal, sendo aqueles
gue sdo entregues através de maltiplos canais (fisicos e/ou virtuais).

Tal como acontece com qualquer nova area de conhecimento, 0S Servicos
multicanal suscitam varios desafios de investigacdo interessantes. O estudo das
suas especificidades (ex., Coelho et al., 2003; Easingwood & Storey, 1996), o
desenvolvimento de abordagens para auxiliar a sua concepgao, gestéo e controlo
(ex., Simons & Bouwman, 2005; Sousa & Amorim, 2009), e o estudo das
questdes inerentes & qualidade destes servicos (ex., Sousa & Voss, 2006) séo
apenas alguns exemplos de temas que tém merecido a atencdo dos
investigadores. Mas pese embora o interesse crescente pelos servigos multicanal,
esta area encontra-se ainda numa fase embrionaria, carecendo de mais estudos
cientificos.

Este artigo procura fazer uma sintese do estado da arte dos servicos
multicanal. A primeira seccdo centra a atengdo nos servicos tradicionais,
identificando as suas caracteristicas e discutindo as varias perspectivas de
qualidade a elas associadas. A seccdo seguinte apresenta uma andlise dos
conceitos de servicos multicanal, dos seus beneficios e desvantagens e das suas
componentes de qualidade. A seccédo final sugere algumas areas de investigacdo
futura. Apesar de ndo constituir uma revisdo exaustiva das questfes associadas
aos servicos multicanal, espera-se que este artigo lance as bases para uma
reflexdo profunda que contribua para estimular futuras investigacfes na area.

2. OS SERVICOS TRADICIONAIS

Nesta seccdo, numa primeira fase, analisamos as caracteristicas fundamentais
dos servicos tradicionais; numa segunda fase, avalidmos questdes relacionadas
com a qualidade do servi¢co, nomeadamente, a qualidade percebida, as cinco
dimensfes essenciais que determinam a qualidade dos servicos e outras
perspectivas de diversos investigadores da &rea.
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2.1 Caracteristicas dos servicos

Gronroos (2001) refere-se aos servicos como um “fenémeno complicado”,
pela dificil distin¢do entre bens e servigos. A caracteristica mais importante dos
servicos serd o facto de serem processos € ndo “coisas”. Normalmente o
consumo e a produgdo dos servigos sdo actividades parcialmente simultaneas,
porque muitas vezes os clientes participam no processo de producdo, tornando-se
co-produtores. Tudo indica que uma organizacdo que preste servicos ndo tem
produtos, apenas processos interactivos. Gronroos (2001) identifica quatro
caracteristicas gerais e que podem ser observadas na maioria dos servicos:
intangibilidade; oportunidade; simultaneidade; consumidor como co-produtor.

Cox & Dale (2001) afirmam, muito a semelhanca dos autores ja referidos,
gue o0s servicos sdo caracterizados essencialmente por ser intangiveis,
simultdneos e heterogéneos; uma vez perdidos ndo podem ser consumidos
novamente ou no futuro. Da analise da literatura (Parasuraman et al., 1985;
Leyland et al., 1999; Johnston & Clark, 2001; Heizer & Render, 2001; Grénroos,
2001; Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2008) podemos inferir que 0s servicos
possuem as seguintes caracteristicas fundamentais, sendo as mais importantes:

e Participacdo dos clientes no processo: a participagdo dos clientes no
processo € fundamental para o aumento da performance do servigo;
enquanto a experiéncia, o feedback e a honestidade dos clientes séo
factores essenciais para o desenvolvimento do processo;

e Simultaneidade: os servicos normalmente sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, ndo podendo ser aproveitados fora do tempo de
execucéo;

e Oportunidade: os servi¢cos normalmente sdo uma oportunidade, dada a
impossibilidade de muitos deles se repetirem. Uma vez extintos ou
consumidos ndo podem ser reutilizados;

e Intangibilidade: os servigos ao contrério dos bens ndo sdo algo de
palpavel; sdo ideias, performances ou experiéncias, enquanto os produtos
sdo coisas;

e Heterogeneidade: subentende-se heterogeneidade como ligacdo entre
cliente e a entrega do servigco (muitas vezes interpessoal). A relacdo entre
consumidor e colaborador é fulcral para o sucesso das organizagbes na
realizacdo de um servico de qualidade.

Os servicos podem ainda ser divididos, de acordo com Sousa & Voss (2006),

na perspectiva dos servicos através da Internet:

e Servigo Virtual: componente de informagdo pura, correspondente a
experiéncia do servico prestado ao consumidor, de forma automatizada
(sem intervencdo humana), através de um determinado canal virtual (ex.,
multibanco, dispositivos moveis);
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e Servico Fisico: corresponde a porcdo da experiéncia do consumidor em
relacdo ao servico, de forma ndo-automatizada (requerendo algum grau de
intervencdo humana).

2.2 Qualidade dos servicos

Explicar a qualidade tem sido uma tarefa dificil para os investigadores.
Apesar de ser algo ainda um pouco ambiguo, a sua importancia para as
organizagdes e para os clientes é indiscutivel. Garvin (1984) vai de encontro com
esta linha de pensamento e identifica a qualidade como sendo algo de complexo
e multifacetado. Apesar do crescimento fenomenal dos servicos, o0s
investigadores tém-se debrucado nesta area para 0s conseguir compreender. A
qualidade do servico (QS), segundo Gronroos (2001), é distinguida em
“qualidade técnica” (o qué ¢é entregue — 0 what) e “qualidade funcional” (como o
servico deve ser entregue — o0 how). Tal permite caracterizar a concepg¢do do
servico, ao fornecer uma ideia de como um servi¢co deve ser prestado com
qualidade e quais os resultados que os clientes devem esperar. Gummesson
(1988) afirma que todas as organizacfes devem produzir/ vender bens e servicos,
gerindo a qualidade e as sinergias entre si. Contudo, a maioria dos investigadores
revela que é extremamente dificil definir a qualidade por poucas palavras
(Garvin, 1984; Sousa & Voss, 2002).

Portanto, como ja foi referido, a QS pode ser segundo Gronroos (2001),
agrupada em qualidade técnica (qualidade do output) e qualidade funcional
(qualidade do processo):

e A primeira dimensdo corresponde aos itens de qualidade associados ao

servico que o cliente recebe.

e A segunda dimensdo é o resultado da entrega do servico. Esta avaliacdo da
qualidade € influenciada ndo s6 pela imagem que o cliente tem
relativamente ao prestador antes de o servico ser fornecido, como também
apods a sua prestacéo.

A imagem que o consumidor possui da entidade prestadora do servico
influencia a sua percepcdo de qualidade no momento em que o servico €
prestado. Por isso, Gronroos (1982) sugere que a imagem possa ter uma
influéncia decisiva na percepcdo da qualidade que os clientes tém para com a
prestacdo do servico. Nesta linha de pensamento, o autor apresenta 0 modelo da
qualidade percebida (Figura 1).

30



SERVIGCOS MULTICANAL: UMA ESTRATEGIA PARA O FUTURO

Figura 1
Qualidade percebida do servigo (Gronroos, 1988)
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A qualidade percebida advém, assim, da relacdo directa entre as expectativas
que os clientes tém em relacdo & QS e a experiéncia que tém com a organizagao
quando esta lhes presta o servigo (relacdo com qualidade técnica e funcional).
Parasuraman et al. (1988) e Berry et al. (1990) afirmam, a semelhanca de
Gronroos (1988), que a QS é feita entre a comparacdo de expectativas e
performances. Esta interpretacdo de QS, percebida pelos clientes, é recebida pela
comparacao entre o que eles julgam da QS (expectativas) com as performances e
desempenho da organizacdo (quanto ao fornecimento do servi¢o). A qualidade
percebida é, portanto, vista como a discrepancia entre as percepcfes e as
expectativas (P-E) dos clientes (Parasuraman et al., 1988).

2.2.1 Avaliacao da qualidade do servico

Embora a QS remonte ha sensivelmente duas décadas atras (Zeithaml et al.,
2002), a sua avaliacdo também tem apresentado dificuldades. Contudo, existe
algum consenso, na medida em que a QS pode ser determinada através das
expectativas e percepcdo de qualidade nos clientes em relacdo a performance da
organizagdo (Berry et al., 1990), mas a sua medicao é dificil!
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Quadro 1
As cinco dimensdes da qualidade do servico (Parasuraman et al., 1988)

A aparéncia das instalacGes, equipamento, pessoal e material de

Tangibilidade I
comunicagdes.
Fiabilidade A capamdgde de fornecer o servico ao qual se comprometeu de forma
digna e cuidada.
Empatia O cuidado e aten¢do individualizada que é prestado aos clientes.
Capacidale de resposta ?uZﬁde: de ajudar os clientes e de proporcionar um servico de

O conhecimento e cortesia dos colaboradores e a sua capacidade de

Confianca R .
consagrar confianga e seguranca aos clientes.

Parasuraman et al. (1988) apresentam um estudo sobre as expectativas dos
clientes e identificam 10 dimensfes que influenciam a percep¢do da QS.
Posteriormente, as dimensdes foram utilizadas como instrumentos de medida
numa escala - SERVQUAL. Com o evoluir deste modelo, foram identificadas
cinco dimensdes essenciais para determinar a qualidade nos servicos tradicionais
(Quadro 1).

Enquanto os clientes podem apreciar a qualidade em termos da sua
funcionalidade e dos seus standards, encontram dificuldades em medir a QS.
Esta dificuldade existe porque os clientes tém que avaliar ndo s6 o servico mas,
também, o processo de entrega. Desta forma, antes de um consumidor requisitar
um servico, este tem expectativas em relacdo a prestacdo deste, baseado nas suas
necessidades individuais, experiéncias passadas, recomendacfes e comunicacdes
de marketing do provedor do servigo para formular a sua ideia (Parasuraman et
al., 1988).

2.2.2 Outras perspectivas da qualidade do servico

Sabemos que a qualidade € essencial quando o servico é o que estd a ser
prestado (Berry et al., 1985). Tanto Berry et al. (1985) como Parasuraman et al.
(1988) procuram compreender a natureza e os determinantes da QS. Berry et al.
(1985) identifica quatro conclusdes importantes acerca da concep¢do da QS:

e As percepcdes dos clientes da QS resultam da comparacdo das
expectativas antes de receberem o servigo e a actual experiéncia com o
servico. Estas conclusdes sdo muito similares as efectuadas por Gronroos
e ja estudadas anteriormente. Se as expectativas forem verificadas, a
qualidade esperada do servico é satisfatéria; se ndo forem verificadas a
QS é menos que satisfatdria; se forem excedidas é mais que satisfatorio.

e A avaliagcdo da qualidade deriva do processo (do servico), ou seja, das
relacGes interpessoais entre prestador do servigo e clientes. A forma de
como 0 servico é prestado pode ser crucial do ponto de vista do
consumidor. Esta avaliagdo € muito idéntica a de Teas (1993), que
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considera a QS proveniente da experiéncia que o cliente tem com a
organizacdo. A qualidade verifica-se quando as necessidades dos clientes
sdo plenamente respondidas.

A QS ¢ entendida de duas formas: em primeiro lugar, existe o nivel de
qualidade onde o servico regular é entregue; em segundo lugar, existem os
niveis de qualidade onde se inserem as expectativas e a resolucdo de
problemas.

Quando os problemas acontecem, o contacto entre a empresa e o cliente
que é, regra geral, reduzido, torna-se hum grande contacto entre a empresa
e o cliente. Por exemplo, na banca quando o consumidor utiliza o cartdo
de crédito tem pouco contacto com o Banco, mas quando surge um
problema esse contacto torna-se mais pessoal com a organizagéo.

Berry et al. (1985) acaba por classificar o desafio da QS ao afirmar que isto
se pode conseguir quando as necessidades e as perspectivas dos clientes sdo
superadas (Figura 2).

Figura 2
A continuidade do servico da qualidade percebida (Berry et al., 1985)
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Johnston (1992) afirma que as organizagdes internacionais de sucesso
baseiam 0 seu sistema de gestdo na vontade dos seus clientes, utilizando o0 TQM
(Total Quality Management — gestdo da qualidade total) como estratégia de
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gestdo. Esta filosofia requer que a organizacado alinhe as suas estruturas e 0s seus
processos — produto ou desenho do servico, marketing e vendas, relages com o
consumidor e servico po6s-venda — a satisfacdo total do consumidor. Menciona
ainda que o TQM vai para além das iniciativas de qualidade praticadas de forma
dividida dentro das organizacGes, acabando por abranger toda a organizacao,
desde o processo de producdo até ao consumidor final, o que influencia
determinantemente a QS. Por fim, Johnston (2004) tenta fazer uma aproximacao
a definicdo de “exceléncia do servigo”, concluindo que ¢ insuficiente definir
exceléncia do servigo como a superacao das expectativas dos clientes. Em Gltima
instancia, inferiu que a proposta para a exceléncia poderia estar relacionada com
as expectativas, mas requer que as organizagdes facam aquilo que prometem e se
as coisas correrem mal, que exista um bom sistema que saiba dar respostas.

Juran (1986) vé a QS de acordo com cinco dimensdes diferentes: qualidade
interna (qualidade ndo visivel aos clientes); qualidade do hardware (qualidade
tangivel, visivel ao consumidor); qualidade do software (ex., qualidade
intangivel, qualidade da informacédo); tempo de entrega (tempo de entrega do
servigo); e a qualidade psicoldgica (atitude do prestador de servi¢o perante o
consumidor).

Gummesson (1993) fala-nos do modelo dos 4 Q’s, isto é, 0 modelo dos quatro
tipos de factores que estdo ligados a qualidade, nomeadamente, o design, a
qualidade técnica, a qualidade de producdo e da distribuicdo, e a qualidade
relacional (QS: em conformidade com o relacionamento do prestador de servico
e o cliente). O ponto de vista do autor esta relacionado com a ideia de qualidade
de acordo com as expectativas, experiéncias e a imagem ou marca de um
determinado servico.

Cronin & Taylor (1992) investigaram a conceptualizacdo e medida da QS,
mas também a sua relagdo com a satisfacdo dos clientes. Eles apresentam
literatura e dados empiricos que suportam a sugestdo de que a QS deve ser
medida como uma atitude e desenvolvida através de uma escala chamada
SERVPERF (Cronin & Taylor, 1994). Como resultado, a QS é um antecedente
da satisfagdo dos clientes.

Teas (1993) defende que a QS tem recebido maior atencdo na diferenca entre
as percepcgdes e as expectativas (P-E), tal como descrito por Parasuraman et al.
(1985). Parasuraman et al. (1988) define percepcbes como as crencas dos
clientes na entrega do servigo e expectativas como sendo um termo vago da
relacdo com a entrega do servico ou uma ideia geral da performance. O modelo
do desempenho de Teas (1993) difere em parte do modelo de Parasuraman ao
considerar que a avaliacdo da QS esta relacionada com a satisfacdo que os
clientes tém com os servicos e com as intengbes de recompra ou de nova
utilizacdo desses servicos. Teas (1993) considera que a QS provém da
experiéncia que o cliente tem com a organizagdo, onde os atributos idealizados
pelo cliente sdo plenamente correspondidos. Sendo assim, a organizacdo devera
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examinar todos os atributos da qualidade que sdo percepcionados pelos clientes
(qualidade percebida) para atingir elevados padrdes de qualidade. O Quadro 2
sumaria a discussao.

Quadro 2

Sintese da literatura referente aos modelos de qualidade nos servigos.

Autor Modelo Caracteristicas Area de estudo
Faz uma andlise onde inclui 10 - .
. . Vaérios tipos de
Berry et al N ) determinantes dNe qu_alldade, chegando a servicos (analise em
' Relacéo entre a qualidade e quatro conclusdes importantes entre a .
(1985) - x - 4 sectores distintos
Servico. relacdo dos clientes com o prestador de de servicos)
Servigo. ¢
Compara  modelos de  marketing
Gronroos Modelo da  qualidade tradicional com marlfetmg dos SEIVIGOS. - Vérios tipos de
: ) pelo que servicos sdo processos e néo -
(1988) percebida do servico . . oA Servigos
coisas. As empresas ndo tém produtos,
apenas processos interactivos.
Servicos e bens sdo parte do servigo
Gummesson Modelo 4Q"s final. A qualidade percebida provém das N/A
(1993) expectativas, experiéncia, e da marca ou
imagem de um determinado produto
Juran - Coloca a qualidade como uma
(1986) Planeamento estratégico necessidade estratégica das organizagdes NIA
Cronin & SERVPERF (instrumento A qualidade é vista como a atitude que os Maior énfase na
Taylor de medida da qualidade dos  clientes transmitem em relagdo as banca
(1994) Servicos) dimensdes de qualidade.
SERVQUAL (instrumento A qualidade depende de uma escala de
Zeithaml et de medida da qualidade dos 22 itens e 5 dimensdes. A qualidade estd ~ Varios sectores de
al. (2002) servicos) q relacionada com a diferenca entre as  servigos
i expectativas e 0 desempenho (E-D).
Avaliacio da Performance Os atributos do servico percepcionados
Teas (1993) ¢ pelos clientes influenciam os parametros N/A

(percepcdes — expectativas)

da qualidade percebida.

3. SERVICO MULTI-CANAL

Para definir os servicos multicanal consideramos fundamental discutir quatro

elementos: em primeiro lugar, o conceito de canal de servico e o0s tipos de canais
de servico identificados na literatura; em segundo lugar, a definicdo de servico
multicanal; em terceiro lugar, os beneficios e desvantagens dos servicos
multicanal; finalmente, a qualidade do servigo multicanal e os seus componentes.

35



Jodo Carlos Gongalves dos Reis e Nuno Meldo

3.1 Conceito de canal de servigo

Os canais podem ser definidos como fracgOes das organizacBes que
disponibilizam produtos ou servicos no mercado (Stern et al., 1996). Por sua vez,
Neslin et al. (2006) faz uma aproximacéo muito semelhante quando refere que o0s
canais sdo como pontos de contacto, local onde a organizacdo e o cliente
interagem.

Em suma, canal é o meio que suporta as interaccBes entre os clientes e 0
prestador de servicos (Neslin et al., 2006, Sousa & Voss, 2006). Os canais tém
caracteristicas distintas em relacdo ao tipo de interface que utilizam e a natureza
das suas interac¢fes com os clientes, podendo ser (Froehle & Roth, 2004; Coelho
et al., 2003):

e Cara-a-cara: os clientes interagem directamente com os colaboradores da

organizago;

e Cara-ecrd: interaccdes entre clientes e a tecnologia existente.

3.1.1 Tipos de canais de servico

Sousa & Voss (2006) fazem referéncia ao canal de entrega do servi¢o, canal
virtual e canal fisico, por esta ordem:
e Canais de entrega do servico: sdo os meios de comunicacdo, através do
qual um servico € entregue ao consumidor;
e Canal virtual: consiste nos meios de comunicagdo com o cliente, através
do uso de avancadas plataformas de telecomunicagfes, informagbes e
tecnologias multimédia;
e Canal fisico: consiste nos meios de comunicacdo com o cliente,
essencialmente através do uso de infra-estruturas fisicas.
Segundo Sousa & Amorim (2009), estes canais de prestacdo de servigco nédo
devem competir entre si. Devem prestar respostas consistentes e devem dar
oportunidades de escolha segundo o que é mais conveniente para os clientes.

3.2 Defini¢do de servigo multicanal

Facamos primeiro uma alusdo aos servigos multicanal.

Podemos imaginar, o que seria de nds passar por uma cidade movimentada,
com um tréfico cadtico, sem poucas ou nenhumas medidas coordenacdo, controlo
e plataformas que harmonizassem todo o transito? Para isso existem actualmente,
sinais de transito, semaforos, policias, que orientam e normalizam toda esta
afluéncia de condutores para um s6 ou varios locais de forma ordenada. O
mesmo se passa com os clientes, que dada a procura pretendem afluir a um
determinado local para obter determinados produtos ou servicos. Para garantir a
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QS, é necessério cada vez mais possuir canais ou plataformas que possam
encaminhar os clientes a satisfazer as suas necessidades de forma ordenada.

As organizagBes modernas deparam-se com diversos problemas. Num
mercado cada vez mais competitivo, vencer os desafios originados pelo ambiente
externo tem sido uma das maiores dificuldades a superar. Estes desafios estdo
intimamente ligados com os clientes, porque sdo estes, que através dos negdcios
acrescem valor as organizacdes. Actualmente 0s canais virtuais sdo um dos
meios mais comuns para estabelecer interac¢Bes entre organizagdo e cliente. Esta
ligacdo ocorre, especialmente, se os clientes estabelecerem a comunicagdo com
0s prestadores através de diversos canais.

Desde a segunda parte dos anos 90 o mundo conheceu o nascimento do
comércio através da Internet. Este periodo foi caracterizado por inUmeras
previsdes acerca das alteracGes que ocorreram, nomeadamente nos Servigos
fisicos (Simons & Bouwman, 2006). Ainda durante o século XX alguns
investigadores fizeram a previsdo do aparecimento do consumo através de
plataformas virtuais, nomeadamente Doody & Davinson (1967), que anteciparam
0 que mais tarde viria a ser chamado de servicos electronicos (Peterson et al.,
1997).

E certo que 0s servigos virtuais sdo importantes na diferenciago dos servicos
multicanal. Podemos observar que com o crescente uso da Internet, acompanhada
pelo progresso tecnoldgico, tém-se vindo a evidenciar inimeros beneficios para
as organizagdes. Easingwood & Storey (1996) referem que uma das origens dos
servicos multicanal esta associada a necessidade competitiva das organizacdes
em expandir 0s seus mercados através de novos métodos. Uma segunda
necessidade advém de muitas instituicfes financeiras se tornarem mais completas
na prestacdo dos servigos, servindo os clientes com um rol alargado de produtos.
Por ultimo, afirma que a inddstria reconhece que 0s seus canais tradicionais ja
nao sdo suficientes para o cumprimento dos objectivos.

Concluindo, o servigco multicanal é composto por componentes fisicos e/ou
virtuais que sdo entregues através de varios canais, podendo também
comprometer varios tipos de servigos (fisicos e/ou virtuais) (Sousa & Voss,
2006).

Mas os servigos multicanal também incorporam canais complementares e
canais paralelos (Sousa & Voss, 2006).

Os canais complementares sdo todos os canais que ao se complementar
completam o servico; podem-se verificar muitas vezes nos casos do comércio
electrénico. Muitos canais virtuais disponibilizam a sua informagéo através da
Internet. Os clientes podem escolher os seus produtos e porventura adquiri-los.
Contudo, o suporte logistico devera ser feito com recurso aos canais fisicos - a
esta complementaridade entre canais da-se 0 nome de canais complementares.

Como alternativa ao caso anterior, 0s clientes podem decidir a combinagéo de
canais com que se pretendem relacionar em cada servigo particular. Como no
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caso dos muitos sistemas financeiros (banca), os clientes destes sistemas podem
optar tradicionalmente pelos servigos fisicos para satisfazer as suas necessidades,
ou pelos servigos virtuais e até multicanal.

3.3 Beneficios e desvantagens dos servicos multicanal

Actualmente a Internet ainda é predominantemente utilizada como canal de
informacdo (Simons & Bouwman, 2005). Contudo, algumas organizagdes, as
mais evoluidas, tém sabido tomar partido das novas tecnologias, nomeadamente
dos servicos electronicos através de canais multiplos. As empresas que terdo
sucesso serdo aquelas que conseguem usar a Internet como complemento a sua
forma tradicional de competirem (Sousa & Voss, 2006). Muito a semelhanca do
autor anterior, Coelho et al. (2003) afirmam que as organizagdes podem escolher
através de uma variedade alternativa de canais, podendo existir dois extremos: no
caso da entrega dos servicos, uma organizacdo efectua a distribuicdo da
totalidade dos seus produtos (de forma tradicional), ou adopta uma estratégia
com acesso a intermediarios que executam a maior parte da distribuicdo de bens
ou produtos. As estratégias de utilizacdo de um s6 canal (uni-canal) séo cada vez
menos frequentes e torna-se cada vez mais regular a utilizacdo de servicos
multicanal.

Alguns factores tém vindo a fomentar a utilizagdo dos sistemas multicanal,
incluindo o aumento de vendas, maior cobertura de mercado e aumento da
satisfacdo dos clientes (Thornton & White, 2001). Com o aparecimento das
novas tecnologias as organizagBes obtiveram uma redugdo dos custos,
substituindo canais mais dispendiosos por canais mais econémicos (Thornton &
White, 2001; Wright, 2002).

A fidelidade dos clientes tende a aumentar quando estes dispdem de um
maior numero de canais podendo fazer as suas escolhas e relaciona-los
adequadamente entre si de forma a garantir um servico mais completo e
transparente. A lealdade dos clientes é crucial para a sobrevivéncia dos negdcios,
especialmente no contexto do comércio electronico (Reichheld & Schefter,
2000). Assim a experiéncia dos clientes através de canais multiplos ird evocar a
confianca destes, reforcando a sua relagdo com a organizagdo (Simons &
Bouwman, 2006). Como resultado, os clientes utilizam tanto os canais virtuais
como os tradicionais em seu complemento (Sousa, 2002a) e ao utilizar os
mercados globais, através das vias electronicas, as organizacGes véem cada vez
mais potenciada a sua capacidade competitiva. Contudo, recomenda-se que 0s
canais ndo funcionem isoladamente; devem ser conduzidas estratégias que
estabelecam as relacGes entre 0s canais convencionais ou fisicos (Peterson et al.,
1997) e em simultdneo com os canais virtuais.

Birgelen et al. (2006) conciliou a componente tecnoldgica (Internet banking e
0 Mobile banking) as relagdes entre os clientes e 0s servigos fisicos; quando
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ocorre esta unido € permitido conjugar canais de duas naturezas distintas (fisico e
virtual). Neste estudo, também se verificou que os niveis de satisfacdo dos
clientes aumentavam significativamente quando estes eram confrontados com a
combinacdo dos servicos tradicionais e virtuais, 0 que consequentemente
aumentava os niveis de QS. Os clientes tém dificuldade em aceitar um ou apenas
dois canais. Actualmente sentem a necessidade de ter varios canais alternativos,
como por exemplo, os e-mails, SMS, Web, Self-service, entre outros servicos
mais tradicionais como é o exemplo dos balcGes de atendimento, telefone, etc.
Resumindo, os servigcos multicanal podem apresentar os seguintes beneficios:

Aumento significativo das vendas. Coelho et al. (2003) refere-se ao
aumento da cobertura de mercado, que representa a habilidade de aceder a
segmentos de mercado que anteriormente ndo eram atingidos pela
organizago;

Aumento da satisfacdo. A satisfacdo depende da escolha de canais que se
encontram a disposi¢do dos clientes. Dos canais individuais, o produto e a
equidade do pagamento, sdo factores que influenciam a satisfacdo, tal
como a consisténcia do sistema multicanal representa um grande impacto
na satisfacdo dos clientes (Madaleno et al., 2007). Podemos verificar que
a consisténcia entre canais de um sistema multicanal na interacgdo com os
clientes pode resultar numa experiéncia de servico uniforme (Sousa,
2002a). Simons & Bouwman (2006) afirmam que a relagdo dos clientes
com 0s varios canais pode resultar numa experiéncia positiva e evocar
uma maior satisfagdo;

Reducdo nos custos. Esta vantagem pode ser vista de varias perspectivas,
dado que a existéncia de multiplos canais pode oferecer aos utilizadores
um acesso mais facilitado e barato. Contudo, esta adopcdo ndo é
inteiramente livre de risco, pois o cliente pode-se sentir confundido
devido a elevada variedade. Consequentemente, 0s custos podem
aumentar e ndao diminuir dada a duplicacdo do esforgo (Easingwood &
Storey, 1996);

Maior e melhor informacdo. O uso integrado de canais permite as
organizagdes melhorar as suas relagdes com os clientes e oferecer-lhes
novas formas de interaccao;

Reducao do risco do neg6cio. Uma organizacdo que esteja dependente de
um Unico canal, pode-se ver confrontada com as vulnerabilidades desta
posicdo, nomeadamente na obtencdo de respostas através desse canal
(Coelho et al., 2003).

Contrariamente ao apresentado anteriormente encontramos muito poucas
desvantagens, referentes a utilizacdo dos servicos multicanal. Existe pois uma
grande discrepancia, entre o que foi identificado como vantagem e desvantagem,
porém identificamos trés aspectos passiveis de serem apresentados nesta sec¢éo.
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A existéncia de canais multiplos pode produzir impactos negativos, como por
exemplo a confusdo nos clientes. Quando as ofertas chegam aos mercados com
precos diferentes e diferentes niveis de servigo. Esta situacdo também pode
originar conflitos entre canais.

O conflito entre canais ocorre por vérias raz6es. Uma das mais importantes é
proveniente das véarias unidades, que ao competirem pelos mesmos clientes
podem provocar conflitos. Esta situacdo € mais vincada quanto a organizagdo ndo
tem a capacidade de integrar os seus canais (Easingwood & Coelho, 2003). Por
isso, antevemos a necessidade das organizagGes apostarem cada vez mais na
qualidade de integragdo. A interligacdo dos canais encoraja um comportamento
desejavel por parte dos clientes, um canal individual podera implicar o uso de
outro se estes estiverem interligados (Montoya et al., 2003). Desta forma
entendemos que se as organizagdes conseguirem evitar a competicdo entre
canais, a organizacao deixa de ter que lidar com um problema (desvantagem) e
passa a ter uma vantagem competitiva sobre 0s seus concorrentes.

Por fim, a implementacdo de uma estrutura multicanal requer frequentemente
a necessidade de um grande investimento (Coelho et al., 2003). Esse
investimento normalmente é proveniente das necessidades tecnologicas, infra-
estruturas e de pessoal para alimentar o sistema multicanal.

3.4 Qualidade dos servi¢os multicanal

Como vimos, varios autores fazem diferentes aproximacdes a QS. N&o
deixando de esquecer os modelos apresentados, vamos debrugar-nos
essencialmente nas diferentes dimens@es apresentadas por Sousa & Voss (2002).
Esta abordagem refere-se a QS prestada tanto pela Internet como pelos servigos
fisicos.

3.4.1 Componentes da qualidade do servigo multicanal

Sousa (2002a) refere que a qualidade dos servicos multicanal compreende
trés componentes: a qualidade virtual, a qualidade fisica e a qualidade de
integracéo.

Qualidade virtual é identificada como a qualidade do servigo prestado de
forma automatica, podendo ser fornecido com recurso a Internet, combinando ou
ndo canais alternativos de prestacdo de servico. A qualidade virtual teve maior
énfase com o aparecimento dos servigos electrénicos. Com o aparecimento das
novas tecnologias associadas a oportunidade de negdécio das organizacdes
surgiram 0s servicos electronicos (e-servicos). Estes e-servicos podem ser
definidos como todos 0s servigos interactivos que sdo entregues na Internet/Web
site, usando avancados sistemas de telecomunicaces, informagdes e tecnologias
multimédia onde se excluem interac¢cBes com os colaboradores da organizacédo
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(Sousa, 2002b, p.2; Boyer et al., 2002). Por sua vez, alguns autores definem e-
servigos como os servicos produzidos pelos clientes interagindo através do Web
site, excluindo qualquer interaccdo com os prestadores de servico (Sousa &
Voss, 2006; Fassnacht & Koese, 2006). Os servicos electronicos sdo uma
instancia do servico virtual, onde o canal virtual em questdo € a Internet (Sousa
& Voss, 2006). A maioria dos e-servigos de sucesso sdo de natureza multicanal,
ou seja, combinam em maior ou menor grau a Internet com canais alternativos de
prestacdo de servico (Sousa, 2002a).

Quadro 3
Componente virtual da qualidade (Sousa, 2002a; Bressolles & Nantel, 2004)
O que é? E essencialmente a qualidade do Web site, onde o servigo é prestado de forma automatizada.
=  Fulfillment virtual: Realizagdo sem erros e =  Fiabilidade: Capacidade para
de acordo com o prometido da parte do garantir 0s COmpromissos;
servico automaticamente prestado pelo Web =  Facilidade de uso: E referente
site; a facilidade percebida que o
= Facilidade de utilizacdo: Facilidade de cliente tem ao navegar num
navegacdo, operagdes intuitivas, organizagdo determinado site;
Qualidade da informago; Rapidez no acesso e uso do =  Seguranga/ privacidade:
Virtual site. Seguranga doa dados
Compreende =  Privacidade/seguranca: O grau em que o site financeiros e respeito pela vida
as seguintes é seguro e protege a informacéo dos clientes privada.
dimensGes: = Qualidade da informagdo: Qualidade do = Informagdo: Quantidade e
contetido do site; a adequagdo da informagéo qualidade de informagéo acerca
aos objectivos do utilizador, por exemplo, a de um produto ou servigo;
exactiddo, o formato e a relevancia da = Web design: Elementos
informagao estéticos de um Web site;
= Atraccdo visual: Estética, criatividade,
apresentacdo dos graficos e texto do Web site. (Bressolles & Nantel, 2004)
(Sousa, 2002a)

A qualidade dos servigos electronicos é vista aqui como fazendo parte da
gualidade virtual. A este respeito, Sousa (2002a) identificou as dimens@es que 0
Web site devera possuir para fornecer um servico de qualidade (ver Quadro 3):
fulfillment virtual; facilidade de utilizacéo, privacidade/seguranca; qualidade da
informacéo e atracgdo visual. Usualmente o fulfillment virtual é representado
pela prestacdo do servico através do Web site sem erros e de acordo com aquilo
gue foi estipulado. Associada a esta dimensdo encontra-se a facilidade de
utilizacdo do Web site - os utilizadores para além de desejarem obter aquilo que
foi acordado esperam poder navegar com alguma facilidade e rapidez. Cada vez
mais a privacidade/seguranca assume contornos relevantes, nomeadamente nas
organizagdes bancarias, os clientes desejam ver as suas informacfes protegidas
de qualquer intrusdo. Para além disso, a qualidade da informacdo também ¢é
importante, na medida em que os clientes procuram a adequacdo da informacéo
com aquilo que procuram no Web site. Por ultimo, a qualidade virtual também é
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reflectida, ndo s6 na qualidade da informacédo que é disponibilizada, mas também
pela atractividade do Web site, da estética, dos graficos, entre outros aspectos.

Quadro 4
Medidas da qualidade do servigo online por investigador

Instrumentos de medida Descricao Autor

Composta por 22 itens em 3 dimensdes (qualidade da Barnes & Vidgen

WebQual 4 informagdo, interaccdo do servigo, navegagdo pelo
. (2003)
Web site)
Escala com 9 itens, distribuida em 4 dimensdes
SiteQual (Facilidade de utilizagdo, design estético, velocidade Yoo & Dontu (2001)

do processo e seguranca)

Escala com 14 itens, dividida em 4 dimensdes
EtailQ (design, servico ao consumidor, fiabilidade e

seguranga /privacidade)

Escala de 22 itens, dividida em 4 dimensdes
E-S-Qual (eficiéncia, fulfillment, funcionalidade do sistema,

privacidade)

Wolfinbarger &
Gilly (2003)

Parasuraman et al.
(2005)

Para medir a qualidade do Web site foram também desenvolvidos alguns
instrumentos de medigcdo, como, por exemplo, o WebQual 4 (Barnes & Vidgen,
2003), o SiteQual (Yoo & Dontu, 2001), o EtailQ (Wolfinbarger & Gilly, 2003)
e 0 E-S-Qual (Parasuraman et al., 2005) (ver Quadro 4). Até a data ndo tem
havido um consenso acerca das dimensGes da qualidade nos servigos
electrénicos. Contudo, as cinco dimensdes apresentadas tém conseguido uma
aceitacdo elevada. Como podemos observar no Quadro 3, nas dimensdes
identificadas por Sousa (2002a) e Bressolles & Nantel (2004) ndo existem
diferencas substanciais.

Resumindo, a qualidade virtual é muitas vezes identificada como a qualidade
do Web site, onde o servico é prestado de forma automatizada, sem esquecer que
existem outros canais (alternativos) de prestagdo do servico.

A qualidade fisica compreende a prestagdo do servico através de canais
fisicos (telefone, correspondéncia, etc.), em complemento a Web. Inclui o apoio
ao cliente e o servico logistico (ver Quadro 5).
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Quadro 5

Componente fisica da qualidade (Lehtien & Lehtien’s, 1982; Sousa, 2002a)

O que é? Prestagdo do servico através de meios fisicos, em complemento a Web.

Apoio ao cliente:

Avaliado pelas dimensdes Capacidade de Resposta, Compensagdo e Contacto.

= Capacidade de Resposta: Mede a capacidade de a organizacdo disponibilizar
informagdo adequada quando surgem problemas e de ter mecanismos de devolugdo de
produtos e oferecer garantias online.

Qualidade | =«  Compensacéo: Envolve recuperar o dinheiro da compra, assim como os custos postais
Fisica da devolugdo fisica de produtos.
Inclui: = Contacto: Envolve a capacidade de os clientes poderem falar com um agente humano de

apoio ao cliente.

Servigo Logistico como background dos servicos virtuais:

Os servicos electronicos que em Gltima instancia fornecem itens fisicos para entrega:

= Disponibilidade do Inventario: Capacidade de fazer o sourcing do inventério
encomendado pelo cliente.

= Rapidez: Mede o tempo de ciclo e estd inversamente relacionada com o tempo da
entrega a partir do inventario.

= Fiabilidade Logistica: E uma medida global que captura a capacidade do prestador de
servico em cumprir com as expectativas sinalizadas aos clientes em relacdo ao
desempenho do servico de distribuigdo.

Servigo Logistico como background dos servicos fisicos:

A principal diferenga deste servico em relacéo ao anterior relativo ao processo de entrega.

O apoio ao cliente tem como principal objectivo dar resposta ao cliente,
manté-lo satisfeito e informado. O servico logistico faculta todos os itens fisicos
para entrega a pedido dos clientes, podendo ser (Sousa, 2002a, p.7):

Servico logistico como background dos servigos virtuais. Os servicos
electronicos, que em Gltima instancia fornecem itens fisicos para entrega,
recorrem a um vasto leque de opgdes para fazer o aprovisionamento
desses itens e tém acesso a inventarios que podem ser detidos
internamente, ou por fornecedores externos. Como consequéncia, ao ser
feito o processamento de encomendas, os prestadores de servigos tém que
gerir 0 aprovisionamento, tirando vantagem do grande nimero de opges
de armazenamento disponiveis;

Servico logistico como background dos servigos fisicos. A principal
diferenca deste servico em relacdo ao anterior esta no processo de entrega.
No caso das livrarias (que facultem um servigo fisico e virtual) podem
observar 0s seus clientes a efectuarem uma pesquisa e compra através da
Internet, mas € necessario um servico logistico por detrés para ir buscar o
livro envié-lo ao cliente. Contudo, o cliente pode ir directamente a livraria
e ser atendido por um dos seus colaboradores que Ihe entrega (através do
servico logistico) o livro requisitado, e é neste sentido que caracterizamos
0 servico logistico como background dos servicos fisicos. Sousa (2002a),
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a semelhanga de Lehtien & Lehtinen’s (1982), reforca que a QS ¢
produzida na interaccdo entre os clientes e os elementos da organizacao,
ou seja, a qualidade fisica inclui os aspectos fisicos do servico tais como
equipamentos ou instalacfes.

Quadro 6
Componente de integracdo da qualidade (Edwardsson et al., 1989; Sousa, 2002a)
O que é? A capacidade de uma organizacéo em prestar um servico sem falhas (Edwardsson et al.,
1989)

Configuragéo canais-servigo:

Refere-se a qualidade que existe entre a combinacéo disponivel de servigos (ou componentes

de servigos) e canais associados. Compreende por sua vez duas sub-dimensdes:

= Variedade de Escolha de Canais: Grau em que os clientes podem escolher canais
alternativos para um dado servico e o grau em que os clientes podem realizar as tarefas

Qualidade pretendidas através de cada canal disponivel.

Integragéo = Transparéncia da Configuragéo: Grau em que os clientes tém conhecimento de todos
Compreende 0s canais existentes e das eventuais diferencas entre atributos do servico (precos,
as seguintes prazos de entrega, variedade de produtos/servicos) nos diferentes canais.
dimensdes:

InteracgBes Integradas:

Esta dimensdo refere-se a consisténcia as interacgdes que os clientes experimentam através

de canais diferentes, resultando numa experiéncia de servico uniforme. Compreende por sua

vez duas sub-dimensdes:

= Consisténcia de Conteido: Refere-se a consisténcia entre a informacéo trocada com o
cliente através de diversos canais, incluindo informagao de saida e de entrada.

= Consisténcia de Processo: Refere-se a consisténcia entre atributos de processo
relevantes e comparaveis (em relagdo as expectativas) dos front-office associados aos
diferentes canais.

A qualidade de integracdo refere-se a capacidade de uma organizacdo em
prestar um servico sem falhas, compreendendo uma boa configuracdo canais-
servigo e interaccles integradas (Quadro 6). A configuragdo canais-servigo
refere-se a qualidade que existe entre a combinacdo disponivel de servigos (ou
componentes de servicos) e canais associados. As interac¢fes integradas
referem-se a consisténcia das interaccfes que os clientes experimentam através
de canais diferentes, resultando numa experiéncia de servico uniforme (Sousa,
2002a, p.2). Edwardsson et al. (1989) também se refere a qualidade de
integracdo, afirmando que os clientes devem ter uma experiéncia positiva tanto
online como offline isto é, 0 Web Site (servico virtual) deve estar interligado com
o sistema de distribuicdo e entrega (servico logistico).
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4. CONCLUSOES

Em suma, e numa tentativa de sensibilizar alguns investigadores alertamos
para a importancia que os servicos multicanal tém para a qualidade dos servigos
e para a satisfacdo dos clientes. Em Gltima analise, verificamos que existe ainda
algum vazio na literatura. Muito a custa do esfor¢o de alguns investigadores
assumimos ainda que tém sido efectuados alguns estudos de excelente qualidade
cientifica. Contudo, devido a importancia que estes servigos tém tido no nosso
contexto social e econémico julgamos ser necessaria uma maior intervencdo da
comunidade académica. Propomos também a realizacdo de trabalho de campo
para compreender como se concebem, gerem e controlam este tipo de servicos.
Muitas organizacBes tém feito um trabalho intenso para levar os servicos
multicanal avante, ndo s por questdes de competitividade, mas também porque
sabem que este é o futuro dos servigos.
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