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Resumo

Buscando entender a qualidade na presta¢do de servicos, Parasuraman, Zeithaml e Berry
desenvolveram o modelo da Lacuna do Cliente, o qual identifica a diferenc¢a entre o servico esperado e o
servigo percebido pelos clientes. Este estudo buscou aplicar e testar o modelo da Lacuna do Cliente no Centro
de Documentacao e Informagao (CDI) do SEBRAE Pernambuco. O teste do modelo foi realizado por meio
da andalise de correlagoes entre as variaveis que geram a Lacuna do Cliente. Foram realizadas entrevistas e
aplicagdo de questiondrio. Observou-se que as variaveis da lacuna do cliente assumem comportamento de
acordo com o previsto pelo modelo e que o desempenho percebido se relaciona de forma mais intensa com a
lacuna do cliente.
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1 INTRODUCAO

Este artigo mostra o estudo sobre a satisfacdo dos clientes no Centro de Documentagdo e Informacao
(CDI) no departamento de Orientagdo Empresarial do SEBRAE de Pernambuco. Na busca de informacdes
necessarias para a concretizacao do seu empreendimento ou aplicagdo de melhorias, os atuais e futuros
empresarios clientes do SEBRAE tém momentos de contato com os servi¢os do CDI, que tem como objetivo a
disseminagdo de informagdes gerenciais e empresariais. Neste estudo, o termo “cliente” ¢ usado para se referir
as pessoas que buscam uma organizagdo e consomem o servigo ou produto oferecido por ela.

Embora a satisfagdo dos clientes seja tema para discussdo e avaliagdo de mercado, estando
constantemente presente em estudos e disciplinas de marketing, o campo de estudo de estratégias empresariais
tem demonstrado interesse pela satisfacdo dos clientes. Kaplan e Norton (1997) consideram a satisfagdo do
cliente como um indice de desempenho. Portanto, a satisfacdo do cliente tem uma importancia que se amplia
da 4rea de marketing para a organizagao como um todo.

Observou-se na segunda metade da década de 90 uma crescente preocupagao por parte de empresas
lideres no Brasil com a medi¢do do desempenho em areas antes relegadas ao segundo plano, como a satisfacao
dos clientes (MACEDO-SOARES; RATTON, 1999). O desenvolvimento de modelos de pesquisa de satisfacao
setoriais, além de auxiliar a condugdo dos estudos por parte das empresas, permite a comparagao dos resultados,
o estabelecimento de benchmarking e a verificagao da percepcao dos servigos prestados segundo os critérios
dos clientes (FORNELL, 1995).

Rossi e Slongo (1998) destacam a importancia da pesquisa de satisfagdo como um sistema de
administracao de informagdes que continuamente capta a “voz” do cliente através da avaliacao da performance
da empresa a partir do ponto de vista deles. As informagdes sobre os niveis de satisfagdo dos clientes sao
fundamentais nas empresas comprometidas com a qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte,
com os resultados alcancados.

O proposito deste artigo ¢ mensurar a satisfacdo dos clientes com a qualidade dos servigos recebidos
utilizando o modelo desenvolvido por Parasuraman et al. (1985) e, sobretudo, testar a relagc@o entre as variaveis
que compdem o modelo em um contexto particular e distinto do qual ele foi concebido. A lacuna do cliente,
que ¢ o foco contral do modelo mencionado, ¢ a diferenga entre as expectativas e as percepgoes do cliente com
o servigo recebido. As expectativas sao pontos de referéncia que os clientes trazem consigo para dentro de
uma experiéncia de servigos; as percepcoes correspondem ao servigo efetivamente recebido. Em um mundo
perfeito, as expectativas e as percepcoes seriam idénticas; os clientes perceberiam que estariam recebendo
exatamente o que imaginavam que deveriam receber. Na pratica, tais conceitos andam separados na maioria
das vezes. De modo geral, o objetivo da gestdo com base em informacgdes sobre as expectativas e percepgoes
dos clientes ¢ reduzir essa distancia (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Este artigo busca contribuir para uma avaliacao da validade externa do modelo que tem sido amplamente
utilizado na realidade das organizagdes brasileiras de servigo, considerando a adequagdo das associagdes
entre as variaveis. Apesar deste modelo ser frequentemente utilizado, os testes de validacdo normalmente se
concentram na categorizacao das dimensdes do modelo original, em vez de testar a associagdo das variaveis.
Adicionalmente a isto, o conhecimento sobre a lacuna dos clientes do CDI ¢ uma oportunidade para direcionar
melhorias na qualidade dos servi¢os com a finalidade de satisfazer necessidades dos clientes. Analisar a lacuna
dos clientes também ¢ uma oportunidade de contribuir para o sucesso dos empresarios que buscam o CDI.

O CDI esta constantemente em contato com as dificuldades dos empresarios € com o publico que
pretende iniciar atividades empresariais. Entender as necessidades dos empresarios na solucdo de seus
problemas provoca questdes que precisam ser esclarecidas. Como se comportam as expectativas e o desempenho
percebido pelos clientes do CDI na formagao de Lacunas dos Clientes? Qual das variaveis (expectativa ou
percepgdo do cliente) se relaciona de forma mais positiva com a Lacuna do Cliente? O modelo da lacuna do
cliente ¢ valido para avaliar os servicos do CDI na percepcao dos clientes?
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Este estudo tem como objetivo geral testar o modelo de lacuna dos clientes no CDI do SEBRAE-PE por
meio da avaliacdo dos servicos recebidos pelos clientes. E tem como objetivos especificos conhecer atributos
que atendam as necessidades dos clientes; identificar o servigo esperado pelos clientes; identificar a percepgao
dos servicos recebidos pelos clientes; analisar correlacdes entre os resultados das variaveis estudadas.

Para esclarecer as questdes levantadas como perguntas de pesquisa, sera mostrada a fundamentagao
teorica e dar-se-4 continuidade com uma visdo geral do ambiente do estudo. Em seguida, serdo abordados a
metodologia utilizada, os resultados e as conclusdes.

2 REFERENCIAL TEORICO

No Brasil, a satisfagdo do cliente tem sido tema de estudo constante em diversos tipos de atividades.
Pode-se citar a andlise da percepcao de passageiros de companhias aéreas brasileiras a respeito dos servigos
oferecidos (ARRUDA; ARRUDA, 1998), a busca de qualidade total nos supermercados por causa dos
consumidores cada vez mais exigentes (ROJO, 1998), a analise da Qualidade Experimentada pelo Paciente
aos servigos médicos de consultorio (URDAN, 2001), a identificagdo das dimensdes de riscos percebidos
nas compras pela Internet (KOVACS; FARIAS, 2004), a validagdao do modelo de satisfagdo ACSI (American
Customer Satisfaction Index) modificado no setor de telefonia movel (MOURA; GONCALVES, 2005) e o
desenvolvimento de um modelo de avaliacao da satisfacdo de clientes para planos de saude (MILAN; TREZ,
2005).

Vale ressaltar a importancia de outros estudos que merecem destaque. Rossi e Slongo (1998)
discutiram a importancia e a oportunidade das pesquisas de medi¢do da satisfagdo de clientes, o seu estado-
da-arte e apresentam detalhadamente o método concebido e utilizado no Brasil pelos mesmos. Marchetti e
Prado (2001) analisaram os métodos de avaliacao da satisfacdo do consumidor e da qualidade percebida de
forma comparativa, discutindo em que situagdes a aplicacdo de cada uma delas pode ser mais viavel. Laran
e Rossi (2006) testaram um modelo da influéncia das surpresas positiva e negativa no processo de formagao
da satisfag¢do, contribuindo para o entendimento das principais emogdes que determinam a satisfagdo, com
foco na surpresa, que pode ter valéncia tanto positiva quanto negativa. Matos e Henrique (2006) estudaram
a relacdo do comportamento de compra e pds-compra, a satisfacdo e a lealdade do consumidor com seus
antecedentes e consequentes por meio de uma meta-analise, chegando a conclusdo que o constructo qualidade
se destaca como antecedente da satisfacdo, enquanto os constructos lealdade e confianga se destacaram como
consequentes.

Em linhas gerais, serd considerado para este estudo que os encontros de servigos sdo 0 momento em
que os clientes fazem o julgamento sobre a qualidade do servigo através da comparacdo com suas expectativas
resultando na sua satisfagdo com o servigo recebido.

3 ENCONTROS DE SERVICOS

Gummesson (2005) ressalta a importancia dos encontros de servigo na interagdo entre clientes e
prestadores de servigos para o relacionamento com o cliente. Essa intera¢do ¢ chamada de encontro de servigo
ou “momento da verdade”. Do ponto de vista do cliente, a impressdo mais saliente do servigo ocorre no
contato de servico, ou no “momento da verdade”, quando o cliente interage com a empresa de servigos. Pode-
se considerar o conjunto desses momentos como uma sequéncia de contatos de servicos. Nestes contatos ¢
que os clientes fazem seu julgamento da qualidade dos servi¢os da organizagao e cada contato contribui, de
uma forma geral, para a satisfagdo dos clientes e para o desejo de retornar a organizagdo que realizou o servigo
(ZEITHAML; BITNER, 2003).
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A qualidade experimentada pelo cliente ¢ criada no “momento da verdade”, quando o prestador do
servigo e o cliente encontram-se em interagao direta. O momento da verdade representa um evento social cuja
dindmica e resultado sdo determinados pela experiéncia, disposi¢cdo e expectativa do pessoal de contato e do
cliente. Entretanto, a administracao da qualidade consiste em moldar as expectativas do cliente, lhe preparando
para entrar na interacao de tal maneira que venha contribuir da melhor forma possivel com a dindmica social
que gera sua propria experiéncia de qualidade (NORMANN, 1993).

Carlzon (2005) afirma que as empresas poderdo maximizar seus “momentos da verdade” redistribuindo
as responsabilidades. O principal executivo se tornar um lider genuino, devotando-se a criar um ambiente em
que os empregados sejam capazes de aceitar suas responsabilidades com confian¢a e habilidade. Os gerentes
médios delegam responsabilidades para analisar problemas, gerenciam recursos e dao apoio as necessidades dos
empregados da linha de frente. A estes empregados, o lider confere a autoridade para atender as necessidades e
problemas do cliente individual. Os empregados da linha de frente sdo treinados para que estejam habilitados
a responder as necessidades especiais de cada cliente. O namero de clientes satisfeitos se multiplicaria e, por
conseguinte, uma importante vantagem competitiva estaria assegurada.

Os encontros de servigos s2o os momentos em que os clientes julgam a qualidade do servigo recebido.
As lacunas dos clientes s3o formadas nesses momentos. Para que as empresas de servigos satisfacam os
clientes, estes precisam ter um julgamento positivo da qualidade percebida do servigo. E importante que se
atente para o ponto de que toda discussao sobre qualidade e satisfacdo esta baseada nas percepcdes dos clientes
de servigos em vez de critérios técnicos previamente determinados de como um servigo deveria ou nao deveria
ser (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Gummesson (2005) conceitua qualidade em servigos como o resultado da interag@o entre partes iguais
(prestador e consumidor), em que cada parte contribui com conhecimento e atividades. Este autor também
ressalta que os clientes precisam estar motivados para contribuir com o resultado. Boa qualidade percebida ¢é
obtida quando a qualidade experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada. Se
as expectativas ndo sao realistas, a qualidade total percebida sera baixa mesmo que a qualidade experimentada,
medida de forma técnica, seja satisfatoria (GRONROOS, 1995).

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), os clientes percebem os servicos em termos de quao satisfeitos eles
se tornam com respeito ao conjunto total de suas experiéncias de servigos. Apesar de terem algumas coisas
em comum, a satisfacdo € vista geralmente como um conceito mais amplo, ao passo que a determinacao da
qualidade em servigos concentra-se especificamente nas dimensdes do servigo. Baseado nesta perspectiva, a
qualidade percebida em servigos ¢ um componente da satisfacao de clientes.

A lacuna do cliente, formada pela diferenca entre o servigo esperado e o servigo percebido pelo cliente,
¢ o foco central da qualidade do servico de uma empresa, contudo ela ¢ uma parte de um modelo mais
abrangente que trata outras lacunas internas da empresa no objetivo de erradicar a lacuna do cliente.

4 ALACUNA DO CLIENTE E A SATISFACAO

Parasuraman et al. (1985) desenvolveram o modelo de lacunas da qualidade de servigos, o qual trata
das estratégias e processos que as empresas podem empregar para conduzir a exceléncia em servigos. O foco
central do modelo de lacunas ¢ a lacuna do cliente, a diferencga entre as expectativas e as percepgdes do cliente.
As organizagdes necessitam eliminar essa lacuna a fim de satisfazer seus clientes e constituir relacionamentos
de longa dura¢do com os mesmos. Para eliminar esta lacuna, o modelo sugere quatro outras lacunas dentro
da organizagdo que também devem ser eliminadas. As lacunas da organizacdo, que sdo as causas subjacentes
a lacuna do cliente, surgem por causa da organizagdo ndo conhecer a expectativa do cliente; ndo selecionar a
proposta e os padrdes de servigos corretos; ndo executar os servigos dentro dos padrdes estabelecidos e ndo
cumprir o que foi prometido (ZEITHAML; BITNER, 2003).
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Na lacuna do cliente, o servigco esperado e o servigo percebido correspondem a dois conceitos —
expectativas do cliente e percepcdes do cliente. As expectativas dos clientes sdo os pontos de referéncia de
desempenho com os quais as experiéncias de servigos sdo comparadas com base naquilo que o cliente acredita
que deveria ocorrer. As percepcdes dos clientes sdo afirmagdes subjetivas sobre as experiéncias efetivamente
vivenciadas em um encontro de servigo. Os clientes podem perceber falhas na qualidade de servigos, uma
vez que exista uma ou mais lacunas da empresa. Por outro lado, ¢ na compreensdo da natureza e da extensao
da lacuna do cliente que o modelo inicia o processo de melhoria da qualidade dos servigos (ZEITHAML;
BITNER, 2003).

A geracao das expectativas dos clientes consiste tanto em fatores que estio sob o controle do profissional
de marketing como preco, propaganda, liquidagdes, quanto em fatores que esse profissional ndo esta habilitado
a influenciar plenamente como necessidades pessoais inatas, comunicagdo boca a boca e pregos competitivos
(ZEITHAML; BITNER, 2003). Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993) desenvolveram um modelo conceitual
para as expectativas dos clientes de servigos, uma das descobertas € que os clientes possuem diversos tipos de
expectativa sobre os servi¢os. O modelo de lacunas da qualidade de servicos, tendo a lacuna do cliente como
foco central, sugere a importancia dos clientes para as organizagdes. De qualquer maneira, os clientes buscam
satisfazer alguma necessidade quando procuram uma organizagao.

Iniciado com o trabalho de Cardozo (1965), o campo de pesquisa sobre satisfagdo do consumidor
evoluiu com crescente nimero de estudos, tendo em vista sua grande relevancia para o marketing. Segundo
Churchill Jr. e Supernant (1982), a importancia da satisfacdo esta na geracao de lucros por meio da realizagdo
das necessidades e desejos dos consumidores. Construido com base em defini¢des previamente elaboradas,
Oliver (1997) oferece a sua propria defini¢ao formal:

Satisfacdo ¢ a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaliagdo de uma
caracteristica de um produto ou de um servigo, ou o proprio produto ou servigo,
indicando que com ele se atinge um determinado nivel de prazer proporcionado pelo
seu consumo (OLIVER, 1997 p.13).

Em termos praticos, pode-se traduzir esta definicdo no sentido de que a satisfagdo seja uma avaliagdo
feita pelo cliente com respeito a um produto ou servi¢o contemplar ou ndo as necessidades e expectativas do
proprio cliente. A falha em ir ao encontro das necessidades e expectativas dos clientes € pressuposta como
causadora da insatisfagdo com o produto ou o servigo (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Segundo Kotler (2002), satisfacdo consiste na sensag¢do de prazer, ou desapontamento, resultante da
comparac¢do do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagdo as expectativas do comprador.
Fica claro por essa defini¢ao que a satisfacao ¢ fungao das expectativas e do desempenho. Se o desempenho
ndo alcangar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o desempenho alcancar as expectativas, o cliente
ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expextativas, o cliente ficard altamente satisfeito ou encantado.

Para o gestor de operagdes de servigos, ha duas varidveis principais a gerenciar quando se trata do grau
de satisfacdo do cliente: a expectativa do cliente a priori e a percepcao do cliente a posteriori da experiéncia
do servico (o desempenho percebido). Normalmente, as atividades de linha de frente t€m um papel importante,
tanto na gestdo da expectativa quanto na gestdo da percepgio do cliente (CORREA; CAON, 2002).

De acordo com Boulding et al. (1993), a conceituagdo de satisfagdo encontra duas dimensdes:
transacao especifica e acumulada. A primeira envolve o julgamento individual da experiéncia com o produto
ou servi¢o, sendo uma visdo particular e de curto prazo numa experiéncia especifica. Na segunda, a satisfagao
¢ caracterizada como um construto abstrato que descreve a experiéncia total de consumo com um produto
ou servico ao longo das experiéncias. As emogdes do consumidor também podem afetar suas percepgdes de
satisfagdo com relagdo a produtos e servigos (OLIVER, 1997). Tais emog¢des podem ser estaveis e preexistentes,
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por exemplo, estado de humor e satisfagdo com a vida. Emogdes especificas também podem ser provocadas
pela propria experiéncia de consumo, influenciando a satisfacao do cliente com o servigo.

Serdo abordados a seguir o ambiente onde a pesquisa foi realizada, a metodologia utilizada, os
resultados, analises e conclusdes.

5 AMBIENTE DA PESQUISA

O SEBRAE, Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, tem como missdao
promover a competitividade e o desenvolvimento sustentavel das micro e pequenas empresas e fomentar o
empreendedorismo. A visdo de futuro do SEBRAE ¢ que as micro e pequenas empresas (MPEs) se constituam
em importante fator de desenvolvimento do pais, com alto indice de formaliza¢do, competitividade e
sustentabilidade.

Em sua Unidade Recife, o SEBRAE-PE esta estruturado por uma coordenac¢do regional composta por
Centros de Resultados, dos quais a Orientagdo Empresarial faz parte. A Orientagdo Empresarial visa atender,
diagnosticar, orientar e encaminhar solu¢des adequadas a realidade das MPEs, tratando e disseminando
informagdes de forma a contribuir para a ado¢ao de melhores praticas gerenciais e estratégias empresariais. O
maior desafio da Orientagdo Empresarial é reduzir a mortalidade das MPEs através de suas a¢des: atendimento
presencial, capacitacdo gerencial, orientagdo coletiva e servigos do Centro de Documentacao e Informagao
(CDI).

O CDI realiza atendimento presencial aos clientes no seu acervo fisico da biblioteca, na sua estag@o
de pesquisa e na videoteca. A biblioteca estd organizada por perfis de tipos de negocios, livros especializados
e periddicos para consulta e copias. O CDI também oferece acesso a Internet e computadores na Estagdo
Pesquisa possibilitando pesquisas de fornecedores empresariais. A videoteca oferece um espaco para consulta
de videos que contém um acervo de diversos temas empresariais, desde temas da teoria da administracao até
temas técnicos de como empreender em um determinado tipo de negocio. Uma vez conhecidos os servigos
oferecidos pelo Centro de Documentacdo e Informa¢do do SEBRAE-PE, segue o percurso metodologico
utilizado neste estudo.

6 METODOLOGIA

Este estudo ¢ em parte exploratdrio (qualitativo) e também quantitativo, visando identificar e avaliar
a relacdo entre os construtos apresentados (RICHARDSON, 1989). A medi¢do das expectativas dos clientes
pode ser incluida em um programa de pesquisa de modos diferentes. A pesquisa que esta relacionada as
expectativas dos clientes identifica as caracteristicas ou atributos dos servigos que sdo relevantes para os
clientes. Nesta forma de pesquisa, capta-se o conteudo das expectativas dos clientes, inicialmente em alguma
forma de pesquisa qualitativa (ZEITHAML; BITNER, 2003).

A fim de responder as perguntas de pesquisa, tomou-se conhecimento dos atributos valorizados pelos
clientes em bibliotecas através da realizacdo de entrevistas. Foram realizadas entrevistas em profundidade
com os clientes do CDI para identificar quais atributos, que representam as suas necessidades pessoais e
influenciam suas expectativas, deveriam compor os itens de um questionario de pesquisa a ser aplicado em
seguida (ROSSI; SLONGO, 1998; MALHOTRA, 2001 pg. 163).

O critério de escolha de nimero de entrevistas em profundidade foi a saturacao dos atributos levantados.
Observou-se que com 20 entrevistas a saturacao das respostas foi alcangada, uma vez que a redundancia se
tornou persistente (ROSSI; SLONGO, 1998). A seguinte pergunta: “Na sua opinido, o que vocé valoriza nos
servigos de bibliotecas?” orientou as entrevistas.
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Os dados obtidos nesta etapa foram submetidos a analises qualitativas. Como resultado das entrevistas,
pode-se levantar 27 atributos valorados em servicos de bibliotecas pelos usudrios do CDI para serem avaliados
sobre a importancia e o desempenho percebido pelo cliente. Os atributos foram submetidos a uma analise de
pertinéncia por meio de uma entrevista com a coordenacdo do CDI. Apos a andlise, verificou-se que alguns
atributos nao poderiam ser avaliados pelos clientes externos por se tratar de servigos ndo oferecidos pelo CDI.
Depois desta entrevista, 22 atributos ficaram para compor o questionario (Tabela 1).

Tabela 1: Atributos

ATRIBUTOS
Quantidade de exemplares Atendimento diferenciado
Organizacao dos titulos Agilidade no atendimento
Siléncio no ambiente Copias
Acesso a Internet e computadores Ambiente agradavel e propicio
Temperatura ambiente Espago para estudo em grupo
Higiene e limpeza Receber orientagao para consultas
Diversidade de titulos Instalagdes (mesas, cadeiras, etc.)
Conservacao dos titulos Iluminac¢ao do ambiente
Atualizacdo dos titulos Espaco para estudo individual
Revistas e jornais Recursos multimidia e tecnologicos
Credibilidade no atendimento Atendimento cordial

Fonte: Dados da pesquisa

Em uma etapa seguinte, foi elaborado um questionario que contemplasse os atributos encontrados
nas entrevistas com os clientes. Com este questiondrio foi possivel medir as expectativas e o desempenho do
servigo percebido pelos clientes externos do CDI. Assim, foi possivel identificar as expectativas dos clientes,
e comparar com os niveis de percepg¢do, calculando a distancia (lacuna) entre as expectativas e as percepcoes
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

O questionario foi composto dos 22 atributos aplicaveis. Estes atributos compuseram itens a serem
respondidos através de duas escalas intervalares de 10 pontos cada uma (MALHOTRA, 2001 pg. 239). A
primeira tratou da expectativa do atributo para o cliente e a outra do desempenho percebido do atributo
do servico. Na escala de expectativa, o nimero um (1) representa “ndo me importa” e o numero dez (10)
representa “me importa muito”. Na escala de desempenho, o nimero um (1) representa “pior que o esperado”,
e o numero dez (10) representa “melhor que o esperado”.

Também fez parte do questionario, uma pergunta para identificar o fator que influenciou a expectativa
dos clientes. Foram analisados os anuncios, as comunicagdes boca-a-boca e as experiéncias anteriores.
Os questionarios foram aplicados com os clientes externos do CDI de forma presencial. Sessenta clientes
responderam ao questionario.

Os dados obtidos nesta etapa foram submetidos a analises quantitativas. A andlise dos resultados
aconteceu através da obtenc¢do de medidas de localizagdo das respostas para cada atributo, tanto com relagdo
ao servico esperado pelo cliente, quanto com relagdo ao servigo percebido, possibilitando identificar a lacuna
do cliente. Os resultados obtidos foram organizados em um quadro representando a importancia (servigo
esperado), o desempenho (servico percebido) e a lacuna do cliente.

Também se utilizou a andlise de associa¢ao por meio da avaliagdo de correlagdes e confiabilidade entre
os resultados obtidos para testar as relagdes entre as varidveis que formam a lacuna do cliente (MALHOTRA,
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2001; RICHARDSON, 1989; STEVENSON, 1986). O objetivo do estudo de correlagdes ¢ a determinagdo da
forca do relacionamento entre duas observagdes emparelhadas. O grau de relacionamento entre as variaveis
sintetizadas pelo coeficiente “r de Pearson”, assim como a confiabilidade das relagdes foi obtida utilizando o
software SPSS for Windows.

7 RESULTADOS

Inicialmente, ¢ importante ter uma visao ampla da satisfacao dos clientes para aprofundar a discussao
em seguida. A comparagdo entre as avaliagdes da importancia e do desempenho percebido pelos clientes
para cada atributo oferece um novo conjunto de dados que representa a existéncia de lacunas do cliente,
o atendimento das expectativas ou a superagdo das expectativas. Quando ¢ calculada a diferenca entre o
servigo esperado (expectativa) e o servico percebido pelo cliente (desempenho) de cada atributo, os resultados
mostram que 60% das observagdes representam o alcance das expectativas dos clientes. Contudo, os resultados
também mostram que a lacuna do cliente esta presente em 28% das observagdes. Percebe-se também que as
expectativas dos clientes sdo superadas pelos servigos em 12% dos casos (Figura 1). Portanto, existe uma
ocorréncia maior de lacunas do cliente do que da superagdo das expectativas, que certamente resulta em uma
percepcao geral negativa dos servigos recebidos pelos clientes do CDI. A discussdo a seguir fornece maiores
detalhes no sentindo de buscar quais atributos tem maior relevancia nessa situagao.

B 60%
’ 028%

O12%

O Superamas expectativas Bl Alcancamas expectativas [1Nao alcancam as expectativas
Figura 1: Alcance das expectativas

Fonte: Dados da pesquisa

Um quadro listando a média das respostas dos clientes do CDI para todos os atributos foi construido
(Quadro 1). Os clientes responderam sobre a importancia e o desempenho percebido do servigo. A pontuacao
da lacuna do cliente foi mensurada através da subtracao da pontuacdo para entre a avaliacdo de importancia
(expectativa) e a pontuagdo para a avaliagao de desempenho percebido. O sinal negativo na lacuna do cliente
representa que a importancia € maior que o desempenho, significando a presenca da lacuna do cliente. Quando
o sinal € positivo significa que o desempenho € maior que a importancia, tornando inexistente a lacuna de
cliente, ja que as expectativas do cliente sdo alcancadas ou superadas. Pode-se perceber que quase todos os
atributos tém lacunas de clientes representadas pelos numeros negativos. Alguns atributos que estao destacados
serdo utilizados a seguir para o teste do modelo aplicado neste estudo. A seguir, uma breve discussao sobre os
resultados alcangados ¢ apresentada.
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Quadro 1: Resultado dos atributos

Atributos Importancia Desempenho Lacuna do cliente
Atualizagao dos titulos 9,18 7,92 -1,27
Diversidade de titulos 9,07 8,03 -1,03

Acesso a Internet e computadores 9,38 8,71 -0,71

Videoteca 8,58 8,00 -0,60

Revistas e jornais 8,86 8,38 -0,49
Quantidade de exemplares 8,68 8,19 -0,49
Siléncio no ambiente 9.33 8.85 -0.48
Espaco para estudo individual 9,54 9,10 -0,44
Organizagao dos titulos 9,23 8,80 -0,36
Conservacao dos titulos 8,97 8,60 -0,36
Espaco para estudo em grupo 8,66 8,35 -0,35
Iluminag@o do ambiente 9,67 9,35 -0,32
Credibilidade no atendimento 9,53 9,23 -0,30
Ambiente agradavel e propicio 9,57 9,30 -0,27
Receber orientagao para consulta 9,49 9,32 -0,17
Temperatura ambiente 8,97 8,83 -0,13
Copias 8,74 8,62 -0,13

Agilidade no atendimento 9,55 9,53 -0,02
Atendimento diferenciado 8,84 8,83 -0,02
Instalagdes (mesas, cadeiras, etc.) 9,43 9,43 0,00
Higiene e limpeza 9,65 9,67 0,02
Atendimento cordial 9,62 9,63 0,02

Fonte: Dados da pesquisa

O atendimento do CDI tem sido avaliado com atributos de alto desempenho e alta importancia pela
maioria dos respondentes, exceto no atributo “Atendimento diferenciado” que foi avaliado com um atributo
de baixa importancia. A diferen¢a do atendimento do CDI para os servi¢os prestados por outras bibliotecas
¢ o fato de o cliente ndo precisar localizar os titulos de seu interesse no acervo, sendo isso papel do proprio
atendente. Contudo, procurou-se identificar no questiondrio o desejo de os proprios clientes localizarem os
titulos sem precisarem do atendimento diferenciado das outras bibliotecas e chegou-se ao resultado de que uma
grande maioria prefere que os atendentes localizem os titulos. Assim, apesar dos clientes do CDI preferirem
que os atendentes localizem os titulos de seu interesse, ndo atribuem grande importancia ao atendimento
diferenciado. Outro dado interessante ¢ que os clientes do CDI preferem utilizar o atendimento para ajudar
a consultar titulos do que por um sistema via Internet. Isso pode ser explicado pelo fato da maioria dos
respondentes ja terem visitado o CDI anteriormente, e pela avaliacdo positiva dos atributos relacionados ao
atendimento.
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Resultados positivos apontam para a manutencdo da “Higiene e limpeza” do CDI assim como o
“Atendimento cordial”, pois esses atributos superam as expectativas dos clientes. Também deve manter as
“Instalagdes” utilizadas procurando melhorias que favoregam a superagao das expectativas dos clientes.

Foram identificadas algumas lacunas que podem ser mais facilmente erradicadas para alguns atributos.
Os resultados também apontam para a manutengao da “Agilidade no atendimento”, assim como a “Credibilidade
no atendimento” e “Orientagdes nas consultas”, se preocupando sempre em evitar falhas nesses momentos a
fim de diminuir a lacuna de cliente que existe com relacdo a esses atributos. A boa “Ilumina¢ao do ambiente”,
assim como conservar o “Ambiente agradével e propicio” também sdo atributos para se manter e desenvolver
melhorias para eliminar a lacuna de cliente com relagdo a eles. O “Espago para estudo individual” também
merece ser mantido pela importancia atribuida pelos clientes, procurando realizar melhorias de forma que
elimine a lacuna de cliente existente com relagdo a esse atributo.

Por outro lado, sdo atributos a se pensar em melhores formas de como alcangar ou superar as expectativas
dos clientes: o siléncio do ambiente; o acesso a computadores e Internet e a diversidade, atualizagdo,
organizacdo e conservacao dos titulos. Praticas como a sinaliza¢do no ambiente do CDI, com chamadas de
atengdo para siléncio, poderiam melhorar a percepgao dos clientes quanto ao “Siléncio no ambiente”. Com
relacdo ao “Acesso a computadores e Internet”, os clientes sofrem restrigdes de varias formas como o bloqueio
do acesso ao provedor de e-mail mais popular, bloqueio de utilizagdo de dispositivos externos e capacidade
das maquinas aquém da exigéncia de varias paginas na Internet, tornando a navegacao lenta. Com relagao aos
atributos “Diversidade, Atualizacdo, Organizagdo e Conservacgdo dos titulos”, faz-se necessario utilizar um
sistema que ofereca titulos atualizados e diversificados para atender as necessidades dos clientes. A realizagao
de averiguagdes no acervo com a finalidade de identificar falhas na organizagdo e conservagao dos titulos,
assim como estabelecer meios de corrigir as falhas identificadas, ¢ uma forma a ser pensada no intuito de
melhorar a percep¢ao dos clientes para este atributo. Portanto, muito pode ser pensado e realizado para se ter
um alto desempenho para esses atributos de alta importancia para os clientes.

De maneira geral, os resultados sdo positivos tanto com relacdo aos servigos esperados quanto aos
servigos percebidos, considerando a escala utilizada. Porém, constatou-se uma diferenga negativa entre os
servigos que os clientes esperam receber e o que percebiam que estavam recebendo, caracterizando a lacuna
de cliente. Assim, pode-se concluir que ha uma tendéncia a que os clientes do CDI expressem insatisfacao
com 0s servigos totais recebidos.

Para entender o efeito da escala utilizada nos resultados com maiores detalhes, procurou-se entender
em que amplitude as lacunas dos clientes surgem ou as expectativas dos clientes sdo superadas. Estas duas
questdes sdo extremas: a lacuna dos clientes representa a insatisfacdo enquanto a superacao de expectativas
significa uma alta satisfacdo. O conhecimento da amplitude deixa clara a propor¢ao em que os clientes estdo
com grandes ou pequenas lacunas entre o servigo que esperavam e o que percebem receber.

Se cada respondente avaliasse a importancia de todos os atributos com a pontuagdo maxima e
respondesse a pontuagdo minima para o desempenho de todos os atributos, teriamos a situagdo da maior
lacuna do cliente possivel. Nesta situagdo, 220 pontos negativos (22 atributos multiplicados por 10 pontos da
escala utilizada) representariam a opinido de cada respondente. Quando ¢ analisada a amplitude da lacuna do
cliente, identifica-se que a lacuna de cliente tem uma representatividade de apenas 6,1% (13,4 pontos dos 220
possiveis) da maior amplitude possivel.

Por outro lado, se cada respondente avaliasse a importancia de todos os atributos com a pontuagao
minima e respondesse a pontuagdo maxima para o desempenho de todos os atributos, teriamos a situacao da
maior superagdo de expectativas possivel. Nesta situacdo, 220 pontos positivos representariam a opinido de
cada respondente no conjunto de atributos avaliados. Quando ¢ analisada a amplitude em que o servigo esperado
¢ superado pelo servico percebido, identifica-se que as expectativas superadas tém uma representatividade de
apenas 3,6% da maior amplitude possivel. A figura 2 mostra estes resultados em graficos.
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Figura 2: Amplitude da Lacuna do Cliente e da superagdo de expectativas
Fonte: Dados da pesquisa

Um ponto importante a ser destacado nesta discussdo ¢ o papel das expectativas dos clientes para
a satisfacdo ou insatisfagdo. As expectativas em relagdo a um servigo tem o papel de ancorar o ponto de
partida para a observacao das situagdes em que um servico ¢ desempenhado de maneira aquém, aproximada
ou superior ao servigo esperado pelos clientes. Os resultados mostram que a avaliacao do servigo recebido
na percepcao dos clientes se mantém proxima das suas expectativas, sem grandes variacoes tendendo a sua
satisfacdo ou insatisfacdo. Mas, a insatisfacao dos clientes aparece com maior intensidade nas observagdes
em que ela ¢ manifestada por meio da lacuna do cliente do que a satisfacdo nas observagdes da superacao das
expectativas dos clientes.

Com base na explicagdo anterior, pode-se afirmar que estes resultados sao consequéncia, em parte,
do perfil de clientes com um nivel de expectativa elevado para os servicos do CDI. Uma vez que os clientes
avaliam a importancia dos atributos do servi¢o de maneira positiva, as possibilidades para a existéncia de uma
lacuna de cliente ¢ facilitada da mesma maneira que o inverso também ¢ verdadeiro: Uma vez que os clientes
avaliam a importancia dos atributos do servico de maneira negativa, as possibilidades para a existéncia de uma
superagao de expectativas ¢ facilitada. Percebe-se nos resultados para o CDI que a expectativa dos clientes ¢
relevantemente alta, ampliando as possibilidades de existéncia da lacuna do cliente. A seguir, sdo apresentadas
as analises de correlacdes entre os resultados obtidos para testar o comportamento das variaveis que compdoem
o modelo da lacuna do cliente.

8 O TESTE DO MODELO

Para testar o modelo da Lacuna do Cliente, foram analisadas correlagdes entre os resultados obtidos para
as variaveis, expectativas dos clientes, desempenho percebido e a propria lacuna do cliente. Estas correlagdes
foram feitas para alguns atributos que evidenciaram uma avaliacdo de expectativa maior € uma avaliagdo
de desempenho menor. Estes atributos estdo destacados no Quadro 1. A lacuna do cliente presente nestes
atributos tem amplitudes variadas, permitindo que as analises de correlagdes identifiquem especificidades, se
elas existirem. Optou-se pela analise das correlacdes entre esses atributos pela razdo de evidenciarem a lacuna
do cliente, que ¢ o objeto deste estudo.

De acordo com o modelo de Parasuraman et al. (1985), a lacuna do cliente com relagdo a um servigo
¢ maior quando sua expectativa de receber um bom servico aumenta, mantendo-se o nivel de desempenho
percebido. Pode-se observar na Tabela 2 que todos os indices de correlagdo entre a expectativa e a lacuna do
cliente de cada atributo sdo significativos e com poder de associagdo relevante. Estes indices estdo destacados
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na tabela. O atributo “Diversidade de titulos” (r=0,698) apresenta a relacdo positiva entre as expectativas e a
lacuna dos clientes de forma mais forte.

Tabela 2: Correlagdo Expectativa (E) x Lacuna do Cliente (L)

E Org. |E Cons.| E Atu. | E Div. E E E LOrg. |LCons.| LAtu. | L Div. L L L
tulos | titulos | titulos | titulos | Temp |Silénciol Interpet | titulos | titulos | titulos | titulos | Temp | Silénciol Internet
E Org. titulos 1,000

E Cons. titulos § 0,590 | 1,000

E Atu. titulos | 0,723 | 0,497 | 1,000

E Div. titulos | 0,693 | 0,576 | 0,711 | 1,000

E Temp. 0,128 | 0,269 | 0,039 | 0,423 | 1,000
E Siléncio 0,300 | 0,273 | 0,204 | 0,141 | 0,120 | 1,000
E Internet 0,231 | 0,218 | 0,299 | 0,303 | 0,221 | 0,423 | 1,000

L Org. titulos 0,287 | 0,474 | 0,438 | 0,083 | 0,160 | 0,110 | 1,000

L Cons. titulos | 0,292 0,358 | 0,241 | -0,040 | 0,245 | 0,170 | 0,583 | 1,000

L Atu. titulos | 0,484 | 0,293 0,552 | 0,126 | 0,128 | 0,085 | 0,649 | 0,448 | 1,000

L Div. titulos | 0,605 | 0,384 | 0,613 0,045 | 0,117 | 0,124 | 0,660 | 0423 | 0,711 | 1,000

L Temp. 0,007 | 0,221 | 0,143 | 0,038 0,215 | 0,425 | 0,099 | 0,238 | 0,039 | -0,095 | 1,000

L Siléncio 0,122 | 0,142 | 0,219 | 0,157 | 0,094 0,164 | 0,498 | 0,429 | 0,453 | 0,347 | 0,216 | 1,000

L Internet -0,123 | 0,064 | 0,100 | 0,021 | 0,081 | 0,097 0,454 | 0,516 | 0,219 | 0,200 | 0,305 | 0,624 | 1,000

**_ Correlagao ¢ significante ao nivel de 0,01
*. Correlacdo € significante ao nivel de 0,05

Fonte: Dados da pesquisa

Também ¢ interessante observar que os atributos nao respeitam a mesma ordem para os valores dos
indices de correlagdo ¢ os valores da lacuna do cliente mostrados no Quadro 1. Por exemplo, o indice de
correlagdo entre a expectativa e a lacuna do cliente para a “atualizagdo dos titulos” € o terceiro maior, mas
este € o atributo com a maior lacuna de cliente. Outro exemplo ¢ o atributo “conservagdo dos titulos”, que
aparece em sexto lugar no tamanho da lacuna do cliente, mas tem o segundo maior indice de correlagdo
entre a expectativa e a lacuna do cliente. Este resultado mostra que nao ¢ o simples fato da lacuna do cliente
ser composta pela diferenga entre as avaliagdes da expectativa do cliente ¢ do desempenho percebido que
a associagdo entre estas variaveis se faz presente na mesma grandeza. Este comentario também vale para a
analise seguinte, que ¢ sobre a correlagdo entre o desempenho percebido e a lacuna do cliente.

Também de acordo com a teoria abordada, a lacuna dos clientes com relacdo a um servi¢o ¢ maior
quando o desempenho percebido diminui, mantendo-se o nivel de expectativa com o servigo recebido. Como
resultado do estudo, pode-se observar na Tabela 3 que todos os indices de correlacdo entre o desempenho
percebido e a lacuna do cliente de cada atributo sdo significativos € com poder de associacdo relevante. Estes
indices estdo destacados na tabela. Os atributos “Acesso a Internet e computadores” (r=-0,844), “Atualizagdo
dos titulos” (r=-0,766) e “Siléncio no ambiente” (r=-0,766) apresentam as relagdes negativas entre os
desempenhos percebidos ¢ a lacuna dos clientes de forma mais forte.

Percebe-se na Tabela 4, que a correlacdo entre expectativa e desempenho de cada atributo assume
coeficientes positivos de maior intensidade (r=0,609 para “Temperatura ambiente”) e de menor intensidade
(r=0,070 para “Diversidade de titulos”). Observou-se que a intensidade das correlagdes entre a expectativa e o



233

Revista Eletronica Sistenas & Gestio [ ]
Volume 6, Nmero 3,2011, pp. 221237 "8 g S &G

DOI: 10.7177/sg.2011.v6.n3.al Revista Eletronica

desempenho de cada atributo diminui acompanhando o aumento da lacuna do cliente com o respectivo atributo,
que pode ser conferido no Quadro 1. Este resultado revela um comportamento esperado sobre as varidveis
em estudo. Quanto mais forte ¢ a insatisfacdo dos clientes refletida pela presenca da lacuna do cliente, as
avaliagOes sobre as expectativas e o desempenho percebido sdo mais consistentes, possibilitando a associagado
entre essas variaveis. Por outro lado, ndo ¢ possivel estabelecer uma associacdo segura entre a expectativa e
o desempenho percebido quando os clientes ndo estdo incomodados com os servigos recebidos ou satisfeitos,
refletindo em uma lacuna do cliente reduzida ou inexistente. Portanto, existe a possibilidade de divida sobre a
associacao entre a expectativa e o desempenho percebido se o resultado do processo de desconfirmagao entre
estas variaveis apontar para a satisfagdo dos clientes, ou seja, a inexisténcia da lacuna do cliente.

Tabela 3: Correlagao Desempenho (D) x Lacuna do Cliente (L)

D Org. |D Cons.| D Atu. | D Div. D Tem D D LOrg. |LCons.| LAtu. | L Div. L L L
titulos | titulos | titulos | titulos Pl Siléncio| Internet | titulos | titulos | titulos | titulos Temp. |Siléncio | Internet

D Org. titulos 1,000
D Cons. titulos § 0,624 | 1,000

D Atu. titulos | 0,362 | 0,314 | 1,000
D Div. titulos | 0,320 | 0,439 | 0,405 | 1,000

D Temp. 0,127 | 0,307 | -0,158 | 0,190 | 1,000
D Siléncio 0,496 | 0,348 | 0,392 | 0,327 | 0,052 | 1,000

D Internet 0,637 | 0,541 | 0,242 | 0,325 | 0,103 | 0,703 | 1,000

L Org. titulos -0,321 | -0,404 | -0,459 | -0,010 | -0,397 | -0,389 | 1,000

L Cons. titulos | -0,228 -0,249 | -0,333 | -0,234 | -0,279 | -0,454 | 0,583 | 1,000

L Atu. titulos | -0,132 | -0,165 0,415 | 0,078 | -0,388 | -0,155 | 0,649 | 0,448 | 1,000

L Div. titulos | -0,024 | -0,038 | -0,371 0,119 | -0,284 | -0,094 | 0,660 | 0,423 | 0,711 | 1,000

L Temp. -0,107 | -0,017 | 0,063 | 0,171 -0,077 | -0,088 | 0,099 | 0,238 | 0,039 | -0,095 | 1,000

L Siléncio -0,371 | -0,309 | -0,368 | -0,320 | -0,099 -0,585 | 0,498 | 0,429 | 0,453 | 0,347 | 0,216 | 1,000

L Internet -0,565 | -0,483 | -0,183 | -0,257 | -0,184 | -0,585 0,454 | 0,516 | 0,219 | 0,200 | 0,305 | 0,624 | 1,000

**_ Correlagdo ¢ significante ao nivel de 0,01
*. Correlacdo ¢ significante ao nivel de 0.05

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 4: Correlagdo Expectativa (E) x Desempenho (D)

E Org. |E Cons.| E Atu. | E Div. E E E D Org. |D Cons.| D Atu. | D Div. D Tem D D
titulos | titulos | titulos | titulos | Temp. |Siléncio|Internet| titulos | titulos | titulos | titulos Pl Siléncio| Internet

E Org. titulos 1,000
E Cons. titulos § 0,590 | 1,000

E Atu. titulos | 0,723 | 0,497 | 1,000
E Div. titulos | 0,693 | 0,576 | 0,711 | 1,000

E Temp. 0,128 | 0,269 | 0,039 | 0,423 | 1,000

E Siléncio 0,300 | 0,273 | 0,204 | 0,141 | 0,120 | 1,000

E Internet 0,231 | 0,218 | 0,299 | 0,303 | 0,221 | 0,423 | 1,000

D Org. titulos 0,346 | 0,270 | 0,275 | 0,043 | 0,144 | 0,123 | 1,000

D Cons. titulos | 0,324 0,154 | 0,372 | 0,333 | 0,031 | 0,054 | 0,624 | 1,000

D Atu. titulos | -0,019 | 0,042 -0,108 | -0,119 | 0,005 | 0,131 | 0,362 | 0,314 | 1,000

D Div. titulos § -0,120 | 0,074 | -0,113 0,378 | -0,016 | 0,143 | 0,320 | 0,439 | 0,405 | 1,000

D Temp. 0,119 | 0,051 | -0,085 | 0,341 -0,075 | -0,162 | 0,127 | 0,307 | -0,158 | 0,190 | 1,000

D Siléncio 0,083 | 0,044 | -0,087 | -0,066 | -0,014 0,125 | 0,496 | 0,348 | 0,392 | 0,327 | 0,052 | 1,000
D Internet 0,253 | 0,050 | 0,071 | 0,179 | 0,034 | 0,115 0,637 | 0,541 | 0,242 | 0,325 | 0,103 | 0,703 | 1,000
**_ Correlagao ¢ significante ao nivel de 0,01

*_Correlacdo ¢ significante ao nivel de 0,05

Fonte: Dados da pesquisa
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Por meio das analises de correlagdes, pode-se concluir que os resultados obtidos corroboraram o
modelo tedrico utilizado, uma vez que as correlagdes entre as expectativas dos clientes e as lacunas dos
clientes foram positivas e as correlagdes entre os desempenhos percebidos pelos clientes e as lacunas dos
clientes foram negativas.

9 CONCLUSOES

Este estudo buscou identificar e avaliar a lacuna dos clientes com os servicos recebidos no CDI do
SEBRAE Pernambuco através das seguintes perguntas de pesquisa: Como se comportam as expectativas e
o desempenho percebido pelos clientes do CDI na formacao de Lacunas dos Clientes? Qual das variaveis
(expectativa ou percepcao do cliente) se relaciona de forma mais positiva com a Lacuna do Cliente? O modelo
da lacuna do cliente ¢ valido para avaliar os servi¢os do CDI na percepcao dos clientes?

Conclui-se neste estudo que mesmo com amplitudes muito aquém do possivel, a lacuna do cliente
ou as expectativas superadas pelo servico percebido sdo determinantes para a satisfacdo dos clientes no
CDI. Destaca-se a importancia de utilizar uma escala com poucos pontos para a mensura¢do da opinido dos
respondentes. Assim, os detalhes que fazem a diferenga na satisfacdo dos clientes sdo mais faceis de serem
identificados. Vale lembrar que a utilizacdo de uma escala pequena se torna irrelevante para observacdes em
uma amostra menor.

Por meio das analises de correlagdes, pode-se concluir que as varidveis estudadas (servigo esperado
e servigo percebido) se relacionam com a lacuna do cliente de acordo com o modelo tedrico, uma vez que as
correlacdes entre as expectativas dos clientes e as lacunas dos clientes foram positivas e as correlagdes entre
os desempenhos percebidos pelos clientes e as lacunas dos clientes foram negativas e significativas em ambas
as situagdes. No caso do CDI, o desempenho percebido pelos clientes tem relagdes mais fortes com a lacuna
do cliente do que as suas expectativas.

Os resultados deste estudo sdo importantes para a validacao externa do modelo tedrico analisado, uma
vez que ele foi testado considerando o perfil de clientes em um contexto diferenciado e particular. Os clientes
do CDI no SEBRAE sao empreendedores cuja motivagao para empreender no Brasil ¢ a necessidade, devido
a baixa renda da populagdo (GLOBAL ENTERPRENEURSHIP MONITOR, 2006). Outra particularidade ¢
o fato do modelo ter sido avaliado em um servigo gratuito de uma organizacao publica, diferentemente do
contexto onde ele foi primeiramente testado. Além do conhecimento sobre os clientes do SEBRAE poder
direcionar solug¢des para melhor atendé-los, os resultados do teste realizado confirmam a robustez do modelo
utilizado.

Sugere-se para futuras pesquisas, explorar com maior profundidade a associagdo entre as variaveis
expectativas e desempenho percebido em situagdes quando elas se aproximam, refletindo em uma lacuna do
cliente reduzida ou inexistente. Também ¢ sugerido que esse tipo de teste seja realizado para a associacao entre
as outras varidveis que compoem as outras lacunas do modelo de qualidade em servigos.
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THE ASSOCIATION OF THE CUSTOMER GAP VARIABLES: ATEST OF
THE MODEL AT SEBRAE-PE

Abstract

Searching to understand services quality, Parasuraman, Zeithaml and Berry developed the Customers
Gap Model, which identifies the difference between the waited service and the service perceived for the
customers. This study intends to apply and test the Customers Gap Model at SEBRAE Pernambuco, specifically
in the CDI (Documentation and Information Center). The test of the model was carried through by means of
correlations between the variables that generate the Gap of the Customers. Interviews and application of
questionnaire were performed. Its able to observe that the variables that made the customers’ gap assume
behavior according to the model principles and that the perceived performance get stronger relations with
customers’ gap.

Key-words: Customer’s Gap; Services Quality; Expectancy; Perceived Quality; Services Encounters.



