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Resumo

Buscando entender a satisfacdo dos clientes, Zeithaml e Bitner desenvolveram o modelo
da Lacuna do Cliente, o qual identifica uma lacuna na prestacéo de servicos formada pela
diferenca entre o servico esperado e 0 servico percebido pelos clientes. O conhecimento sobre
a satisfagdo dos clientes € um meio de buscar melhorias no fornecimento de um servico ou
produto. Este estudo buscou aplicar e testar o modelo da Lacuna do Cliente no CDI do
SEBRAE Pernambuco na criacdo de conhecimento sobre os clientes. O teste do modelo
utilizado foi realizado por meio da obtencéo de estatisticas que buscaram mostrar as relacoes
entre as varidveis que geram a Lacuna do Cliente e que influenciam na relacdo entre
informacdo e conhecimento. Foram realizadas entrevistas para levantamento de atributos e
posterior construcdo e aplicacdo de questionério. Médias e correlacdes foram utilizadas na
analise dos resultados. De forma generalizada, constatou-se uma diferenca negativa entre os
Servigos que os clientes esperam receber e 0 que percebiam que estavam recebendo,
caracterizando a lacuna do cliente. Quanto ao teste do modelo, pode-se observar que as
relacBes entre as variaveis que compde a Lacuna do Cliente assumem comportamento de
acordo com o model o desenvolvido por Zeithaml e Bitner.
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Abstract

Intending to understand costumers satisfaction, Zeithaml and Bitner developed the
Customers Gap Model, which identifies a gap at services encounters formed by the difference
between the customers expected service and the customers perceived service. The knowledge
about customers' satisfaction is a way of reaching better practices in a service or product
offer. This study intends to apply and test the Customers Gap Model at SEBRAE Pernambuco
CDI in the customers knowledge creation. The used model test had happened by getting
statistics that show the relations between the variables that made the Customers Gap and
influences the relation between information and knowledge. Interviews had happened to
collect attributes and further questionnaire construction and apply. Means and correlations
were used in results analyses. In a general way, it evidenced a negative difference between the
customers expected service and the service they had perceived they were receiving,
characterizing the Customers’ Gap. When we come to the model test, it's able to observe that
the relations between the variables that made the Customers' Gap assume behavior according
to the model developed by Zeithaml e Bitner.

Key-words: Customers; Services Marketing; Knowledge Management.



Introducéo

Este artigo mostra o estudo sobre a gestédo do conhecimento da satisfacéo dos clientes
no Centro de Documentacdo e Informacdo (CDI) no setor de Orientagdo Empresarial do
SEBRAE de Pernambuco com a finalidade de proporcionar subsidio para a elaboracéo de um
plangjamento de marketing de relacionamento com clientes do mesmo setor.

Na busca de informacfes necessarias para a concretizacdo do seu empreendimento ou
aplicagdo de melhorias, os atuais e futuros empresarios clientes do SEBRAE tém momentos
de contato com os servigos do CDI, que tem como objetivo a disseminacdo de informacdes
gerenciais e empresarials.

Em recente pesquisa sobre os fatores condicionantes e taxa de mortalidade de empresas
no Brasil (SEBRAE, 2004), foi observado que o bom conhecimento do mercado onde atuam é
o fator de sucesso mais frequiente nos negdcios por quase metade dos empresarios (49%).

As empresas precisam de conhecimento para desenvolver, produzir e vender bens e
servicos. O conhecimento € visto cada vez mais como a parte central da competitividade.
Algumas organizages evidenciam essa idéia, sdo organizagOes baseadas em conhecimento ou
empresas inteligentes (DRUCKER, 2000). As pessoas se referem a sociedade atual como a
idade do conhecimento ou da informacdo. Considere-se que a corporagdo do futuro € a
organizacao do aprendizado e seu recurso mais elevado é o capital intelectual (SENGE, 1990;
EDVINSSON; MALONE, 1998). Um interesse mais geral no conhecimento e em seu
significado para as organizacOes e a lucratividade vem crescendo solidamente na abordagem
de marketing de servicos (GUMMESSON, 2005).

Rossi e Slongo (1998) destacam a importancia da pesquisa de satisfacdo de clientes
como um sistema de administracdo de informagdes que continuamente capta a “voz’ do
cliente, através da avaliacéo da performance da empresa a partir do ponto de vista do cliente.
As informacles sobre os niveis de satisfacdo dos clientes sdo fundamentais nas empresas
comprometidas com a qualidade de seus produtos e servicos e, por conseguinte, com 0s
resultados al cangados junto a seus clientes.

Para mensurar a satisfacdo dos clientes do CDI, utilizou-se o0 modelo da Lacuna do
Cliente desenvolvido por Zeithaml e Bitner (2003). Essa lacuna é a diferenca entre as
expectativas e as percepcdes do cliente com o servico recebido. As expectativas séo pontos de
referéncia que os clientes trazem consigo para dentro de uma experiéncia de servicos, as
percepcdes correspondem ao servico efetivamente recebido. Em um mundo perfeito, as
expectativas e as percepcoes seriam idénticas; os clientes perceberiam que estariam recebendo
exatamente 0 gque imaginavam que deveriam receber. Na prética, tais conceitos andam
separados na maioria das vezes. De modo geral, a meta do marketing de servicos é reduzir
essadistancia (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Dessa forma, o conhecimento sobre a lacuna dos clientes do CDI € uma oportunidade
para direcionar melhorias na qualidade dos servicos com a finaidade de satisfazer
necessidades dos clientes. Analisar a lacuna dos clientes € uma oportunidade de contribuir
para 0 sucesso dos empresarios que buscam o CDI.

Procurou-se nesse estudo identificar atributos que compdem alacuna dos clientes com o
servico do SEBRAE em Pernambuco. O CDI esta constantemente em contato com as
dificuldades dos empresarios, e com o publico que pretende iniciar atividades empresariais.

Atender as necessidades dos empres&rios na solugdo de seus problemas provoca
questdes que precisam ser esclarecidas. O que os clientes do SEBRAE-PE esperam do servico
do CDI? Como o servico € percebido pelos clientes do SEBRAE-PE no CDI? Quais
melhorias seriam necessarias para minimizar a lacuna dos clientes do SEBRAE-PE no CDI?
Como é criado o conhecimento acerca dos clientes do CDI?



Este estudo tem como objetivo geral identificar a lacuna dos clientes do CDI do
SEBRAE-PE com relacdo aos servicos recebidos. E tem como objetivos especificos
identificar o servico esperado pelos clientes; conhecer atributos que atendam as necessidades
dos clientes em bibliotecas; identificar a percepcéo dos servicos recebidos pelos clientes;
comparar a lacuna dos clientes entre diferentes atributos; analisar correlagbes entre os
resultados; propor melhorias para diminuir a diferenca entre 0 servico esperado e 0 servico
percebido pelos clientes; proporcionar bases para 0 plangamento de marketing de
relacionamento com clientes.

Para esclarecer as questdes levantadas como problema de pesquisa, sera mostrada a
fundamentacdo tedrica e dar-se-a continuidade com uma visdo geral do ambiente do estudo.
Em seguida serdo abordados a metodol ogia utilizada, os resultados e as conclusdes.

Referencial Teorico

Iniciado com o trabalho de Cardozo (1965), o campo de pesquisa sobre satisfacdo do
consumidor evoluiu com crescente niUmero de estudos, tendo em vista sua grande relevancia
para 0 marketing. Segundo Churchill e Supernant (1982), a importancia da satisfacdo esta na
geracdo de lucros por meio da realizacdo das necessidades e desgjos dos consumidores.
Contudo, as defini¢des de satisfagdo sdo em nimero igual aos autores que se aprofundam no
tema.

Observou-se na segunda metade da década de 90 uma crescente preocupacdo por parte
de empresas lideres no Brasil com a medicdo do desempenho em areas antes relegadas ao
segundo plano, como a satisfagcdo dos clientes (MACEDO-SOARES; RATTON, 1999). O
desenvolvimento de model os de pesquisa de satisfacdo setoriais, além de auxiliar a conducéo
dos estudos por parte das empresas, permite a comparacao dos resultados, o estabel ecimento
de benchmarking e a verificacdo da percepcao dos servicos prestados segundo os critérios dos
clientes (FORNELL, 1995).

“Todos sabem o0 que é satisfacdo, até que se peca uma definicdo. Ai, parece que
ninguém sabe” (OLIVER apud ZEITHAML; BITNER, 2003 p. 87). Esta afirmacdo de
Richard L. Oliver, pesguisador da area de satisfacéo de clientes, expressa o desafio de definir
as gquestdes mais bésicas dos conceitos ligados a satisfacéo de clientes. Construido com base
em defini¢bes previamente elaboradas, Oliver (1997) oferece a sua prépria definicdo formal:

Satisfac@o é a resposta ao atendimento do consumidor. Trata-se da avaiacéo de
uma caracteristica de um produto ou de um servico, ou o proprio produto ou servico,
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 satisfacéo ser
uma avaliacdo feita pelo cliente com respeito a um produto ou servigo como contemplando ou
ndo as necessidades e expectativas do proprio cliente. A falha em ir a0 encontro das
necessidades e expectativas dos clientes é pressuposta como causadora da insatisfagdo com o
produto ou o servico (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Para 0 gestor de operacOes de servigos, ha duas varidveis principais a gerenciar, quanto
a gestdo do grau de satisfacdo do cliente: a expectativa do cliente a priori e a percepcéo do
cliente a posteriori da experiéncia do servico (0 desempenho percebido). Normalmente, as
atividades de linha de frente tém um papel importante, tanto na gestéo da expectativa quanto
na gestdo da percepcdo do cliente (CORREA; CAON, 2002).

Segundo Kotler (2002), satisfacéo consiste na sensacdo de prazer, ou desapontamento,
resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relagéo
as expectativas do comprador. Fica claro por essa definicdo que a satisfacdo é funcdo das



expectativas e do desempenho. Se o0 desempenho ndo alcancar 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 atamente satisfeito ou encantado
(KOTLER, 2002).

De acordo com Boulding et al. (1993), a conceituacéo de satisfacdo encontra duas
dimensdes. transacdo especifica e acumulada. A primeira envolve o julgamento individual da
experiéncia com o produto ou servigo, sendo uma visdo particular e de curto prazo. Na
segunda, a satisfagdo é caracterizada como um construto abstrato que descreve a experiéncia
total de consumo com um produto ou Servicgo.

A satisfacdo do cliente sera influenciada por atributos especificos do produto ou do
servico e pelas percepcles de qualidade. A satisfagdo sera igualmente influenciada pelas
contrapartidas emocionais dos clientes, as causas percebidas para 0 sucesso ou o fracasso dos
servigos e suas percepcdes de ganho (ZEITHAML; BITNER, 2003). A satisfacdo do cliente
com respeito a um produto ou servigo € influenciada de modo significativo pela avaliacdo que
o cliente faz das caracteristicas de produto ou servigo (OLIVER, 1997).

As causas que 0s clientes percebem como responsavels pelo sucesso ou pelo fracasso
dos servicos também influenciam as percepcles da satisfacdo (OLIVER, 1997). Quando
surpreendidos com um resultado (servicos muito melhores ou muito piores do que o
esperado), os consumidores tendem a procurar pelas razdes, podendo suas andlises das razées
influenciar sua satisfacdo. No caso de muitos servicos, os clientes assumem parte da
responsabilidade pelo modo como as coisas se desenvolvem. Mesmo quando ndo assumem a
responsabilidade, a satisfacdo do cliente pode ser influenciada por outras formas de perceber
as causas.

Zeitahml e Bitner (2003) desenvolveram o modelo de Lacuna do Cliente (Figura 1), no
qual o servico esperado e 0 servigo percebido correspondem a dois conceitos — expectativas
do cliente e percepcdes do cliente — desempenham um papel central para o marketing de
servigos. As expectativas dos clientes sGo0 os padrbes ou os pontos de referéncia de
desempenho com 0s quais as experiéncias de servicos sdo comparadas e formuladas, na
maioria das vezes, em termos daquilo que o cliente acredita que deveria, ou ir4 de fato,
ocorrer. As percepcdes dos clientes sdo afirmacdes subjetivas sobre as experiéncias efetivas.

A idéia é preencher esta lacuna — entre o que € esperado e 0 que € recebido — visando
satisfazer os clientes e construir relagdes de longo prazo. Dessa forma a lacuna do cliente é
um indicador direto da satisfagdo do cliente. Portanto, no decorrer desse estudo, entende-se
por satisfacdo do cliente a diferenca entre 0 servico percebido e o servigo esperado pelo
cliente, de forma que a diferenca positiva representa satisfacdo do cliente e diferenca negativa
representa insatisfacéo do cliente com o servico recebido.

Servico esperado
Lacuna do cliente

Servico percebido

Figura 1: A lacuna do cliente.
Fonte: Zeithaml e Bitner (2003)

De um modo geral, 0 modelo de lacunas esta dizendo que um profissional de marketing
de servicos deve, antes de qualquer coisa, eliminar a lacuna do cliente que esta entre suas
expectativas e suas percepcoes (ZEITHAML; BITNER, 2003).



Ao avaliar o desempenho de um produto ou servico, o cliente geralmente utiliza a
analise de seus principais atributos (OLIVER, 1997) e, nesse sentido, a mensuracdo do nivel
de satisfagéo serve como uma medida para se verificar o desempenho global da empresa em
relacdo as expectativas dos clientes (ANDERSON; FORNELL; LEHMAN, 1992).

Segundo Lovelock e Wright (2003), ndo ha resposta simples a questéo sobre o que 0s
clientes esperam, porque eles possuem diferentes tipos de expectativas sobre diferentes tipos
de servigos. Uma vez que as expectativas do cliente tendem a variar de servigo para servico,
os fornecedores precisam compreender as expectativas que os clientes tém em relacdo as suas
ofertas especificas.

Hoje em dia, 0 marketing esta se tornando mais em uma disputa pela propriedade da
informacdo do que pela propriedade de outros recursos. E possivel copiar os equipamentos,
produtos e procedimentos dos concorrentes, mas ndo se pode copiar suas informacdes nem
seu capital intelectual. As informages que uma empresa possui podem ser sua principal
vantagem competitiva (KOTLER, 1999).

As Necessidades e os desgjos influenciam a expectativa do cliente, pois ao procurar o
prestador de servico, ele espera que sua necessidade sgja satisfeita ou que seu desgjo sgja
atendido (CORREA; CAON, 2002). As necessidades pessoais, 0s estados ou condicdes
essenciais ao bem-estar fisico ou psicolégico do cliente sdo fatores fundamentais que
compdem o nivel de servico desgjado (ZEITHAML; BITNER, 2003). Essas necessidades se
tornam desgjos quando sdo dirigidas a objetos especificos capazes de satisfazé-las. Desegjos
sd0 moldados pela sociedade em que se vive. Os profissionais de marketing influenciam
desgjos paralelamente a outras influéncias da sociedade (KOTLER, 2002).

Se uma empresa desgja satisfazer as necessidades de seus clientes, ela precisa conhecer
essas necessidades e estar preparada para usar as idéias dos clientes. Os clientes que sdo
usuérios particularmente intensivos de um produto, muitas vezes sabem mais sobre suas
forcas e fraguezas do que as pessoas que o desenvolveram (PROBST; RAUB; ROMHARDT,
2002).

Os gerentes devem observar os clientes para captar com clareza suas necessidades ou 0s
problemas mais recentes encontrados com o0s produtos ou servicos do fornecedor. O
aprendizado ocorrerd apenas em ambientes receptivos. Os gerentes devem estar abertos a
criticas ou més noticias. As empresas que se aproximam dos clientes com o pressuposto de
que “devemos estar certos, eles tém de estar errados’ raramente aprendem muito. As
organizagOes que aprendem, em contraste, cultivam a arte de ouvir com abertura e atengéo
(GARVIN, 2000).

Nonaka e Takeuchi (1997) afirmam que as interacbes com os clientes antes do
desenvolvimento do produto e apds seu lancamento no mercado sd0 um processo de
compartilhamento do conhecimento dificil de ser formulado (como modelos mentais,
experiéncias e habilidades técnica) e criacdo de idéas para aperfeicoamento.

E sabida a importancia de discernir entre trabalhar com os clientes na co-producéo da
tecnologia e dos sistemas de trabalho de que estes necessitardo no futuro e a pesquisa de
mercado convencional. Boa parte das pesquisas de mercado assume que determinado produto
jaexiste ou que os clientes ja conhecem suas necessidades (BORWN, 2000).

Muitas das necessidades dos clientes sdo técitas, isto €, eles ndo sabem dizer de forma
exata ou explicita do que precisam ou desgam. Quando |hes é perguntado “do que vocé
precisa?’ ou “o que desgla?’, a maioria dos clientes tende a responder a pergunta a partir de
seu conhecimento explicito limitado sobre os produtos ou servigos disponiveis adquiridos no
passado. Essa tendéncia aponta para a limitagdo critica do formato question&rio unilateral
empregado nas pesquisas de mercado tradicionais (NONAKA; TAKEUCHI, 1997).

No entanto, esta pesquisa ndo pretende identificar necessidades indefinidas para gerar
servigos inovadores. O foco deste estudo € gerar conhecimento sobre as necessidades



existentes dos clientes que servirda de base para o plangamento do marketing de
relacionamento com os clientes. ApOs se ter a relevancia da gestdo do conhecimento do
cliente na atividade organizacional, convém se fazer algumas consideracfes sobre gestdo do
conhecimento.

Davenport e Prusak (2003) lembram que os epistemologos passam a vida tentando
entender o que significa conhecer, portanto, ndo se pretende dar aqui uma definicdo final. é
sugerida uma defini¢do funcional de conhecimento, uma descricdo pragmética que ajuda a
comunicar o que se quer dizer quando se fala sobre conhecimento nas organizagoes:

Conhecimento € uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores,
informac&o contextual e insights experimentado, a qual proporciona uma estrutura para a
avaliacdo e incorporacdo de novas experiéncias e informaces. Ele tem origem e é
aplicado na mente dos conhecedores. Nas organizagtes, €le costuma estar embutido ndo
s6 em documentos ou repositorios, mas também em rotinas, processos, préticas e normas
organizacionais (DAVENPORT; PRUSAK, 2003).

Conhecimento Conhecimento
Técito Explicito
Conhecimerio Socializacao Externalizacéo
Técito ¢ ¢
Conhecimertio Internalizacao Combinacéo
Explicito ¢ ¢

Figura 2: Quatro modos de conversdo do conhecimento
Fonte: Nonaka e Takeuchi (1997).

Nonaka e Takeuchi (1997) explicam a dimensdo epistemol 6gica da teoria da criacéo do
conhecimento pela distingdo estabelecida por Polanyi (1966) entre o conhecimento tacito e o
explicito. O conhecimento técito é pessoal, especifico ao contexto e, assim, dificil de ser
formulado e comunicado. Ja o conhecimento explicito ou “codificado” refere-se ao
conhecimento transmissivel em linguagem formal e sistemética. O conhecimento técito e o
conhecimento explicito sdo entidades mutuamente complementares. O pressuposto de que 0
conhecimento € criado por meio da interacdo entre o0 conhecimento técito e o conhecimento
explicito permite quatro modos diferentes de conversdo do conhecimento: Socializagdo, de
conhecimento técito em conhecimento técito; Externalizacdo, de conhecimento tacito em
conhecimento explicito; Combinacdo, de conhecimento explicito em conhecimento explicito e
Internalizacdo, de conhecimento explicito em conhecimento técito (Figura 2).

Portanto sera abordado neste estudo a criagdo do conhecimento sobre os clientes
baseado nos quatro modos de conversdo estabel ecidos por Nonaka e Takeuchi (1997).

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

Ambiente da Pesquisa

O SEBRAE, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas, tem como
missdo promover a competitividade e o desenvolvimento sustentével das micro e peguenas
empresas e fomentar o empreendedorismo. A visdo de futuro do SEBRAE é que as micro e
pequenas empresas (MPES) se constituam em importante fator de desenvolvimento do pais,
com alto indice de formalizacédo, competitividade e sustentabilidade (SEBRAE, 2005).



Em sua Unidade Recife, 0 SEBRAE-PE esta estruturado por uma coordenacdo regional
composta por Centros de Resultados, dos quais a Orientacdo Empresarial faz parte. A
Orientagcdo Empresarial visa atender, diagnosticar, orientar e encaminhar solugdes adequadas
a realidade das MPEs, tratando e disseminando informacdes de forma a contribuir para a
adocdo de melhores préticas gerenciais e estratégias empresariais. O maior desafio da
Orientacdo Empresarial é reduzir a mortalidade das MPEs através de suas acdes: atendimento
presencial, capacitacdo gerencial, orientacéo coletiva e servicos do Centro de Documentagdo e
Informacdo (CDI). O CDI mantém o Portal Sebrae, a Estacdo Pesquisa a Videoteca,
aBiblioteca On Line, além de disponibilizar acervo técnico sobre empreendedorismo e temas
afins (SEBRAE-PE, 2005).

O CDI redliza atendimento presencial aos clientes no seu acervo fisico da biblioteca, na
sua estacdo de pesquisa e na videoteca. A biblioteca esta organizada por perfis de tipos de
negocios, livros especiaizados e periddicos para consulta e cOpias xerogréficas. O CDI
também oferece acesso a Internet e computadores na Estacdo Pesquisa possibilitando
pesquisas de fornecedores empresariais. A videoteca, um espago para consulta de videos que
contém um acervo de diversos temas empresariais, desde temas da teoria da administracéo até
temas técnicos de como empreender em um determinado tipo de negdécio. O cliente do
SEBRAE tem acesso gratuito a videoteca por meio de agendamento.

Conhecidos os servigos oferecidos pelo Centro de Documentacdo e Informagdo do
SEBRAE-PE, segue a abordagem da metodol ogia utilizada neste estudo.

Metodologia

Em um primeiro momento, procurou-se conhecer os servigos prestados no Centro de
Documentagdo e Informagdo (CDI) da Unidade Recife do SEBRAE em Pernambuco. Tomado
0 conhecimento necessario sobre o ambiente da pesquisa, foi possivel definir o problema a ser
estudado: entender satisfacdo dos clientes do CDI e estabelecer premissas para o
desenvolvimento de marketing de relacionamento.

Este estudo é em parte exploratério (qualitativo) e também quantitativo, visando
identificar e classificar arelacéo entre os construtos apresentados (RICHARDSON, 1989).

A medicdo das expectativas pode ser incluida em um programa de pesquisa de modos
diferentes. Primeiro, a pesquisa basica que esta relacionada as expectativas dos clientes — e
que identifica as caracteristicas ou atributos dos servi¢os que sdo relevantes para os clientes —
pode ser considerada como uma pesquisa de expectativa. Nesta forma de pesquisa, capta-se 0
contetido das expectativas dos clientes, inicialmente em alguma forma de pesquisa qualitativa
(ZEITHAML; BITNER, 2003).

A fim de responder a&s perguntas de pesguisa, tomou-se conhecimento dos atributos
valorizados em bibliotecas através da realizacéo de entrevistas. Os dados obtidos nesta etapa
foram submetidos a andlises qualitativas.

As entrevistas foram realizadas com os atendentes visando conhecer 0s servicos
prestados pelo CDI. Em seguida, entrevistas em profundidade foram realizadas com os
clientes internos do CDI paraidentificar quais atributos, que representam as suas necessidades
pessoais e influenciam suas expectativas, deveriam compor os itens do questionario de
pesquisa (ROSSI; SLONGO, 1998; MALHOTRA, 2001 pg. 163).

Optou-se nesta etapa por redlizar entrevistas em profundidade com os clientes internos
do SEBRAE por ser um publico constituido de estagiarios e consultores que utilizam
regularmente os servicos do CDI e também utilizam bibliotecas em universidades e
instituicoes de pesquisa. Ao se referir as percepcdes dos clientes, estamos pressupondo que as
dimensdes dos servicos e as formas pelas quais os clientes os avaliam sdo similares, tanto para



um cliente interno como para um externo a organizagdo (GREMLER; BITNER; EVANS,
1994).

O critério de escolha de nimero de entrevistas em profundidade foi a saturacdo dos
atributos levantados. Esta saturacdo foi alcancada com 20 entrevistas (ROSSI; SLONGO,
1998). Para essas entrevistas, utilizou-se de um cartdo onde o entrevistado relacionava os
valores percebidos em uma biblioteca através da seguinte pergunta: “Na sua opinido, o que
VOCé val oriza nos servicos de bibliotecas?’.

Como resultado das entrevistas, pode-se levantar 27 atributos valorados em servicos de
bibliotecas pelos usuérios do CDI (Tabela 1) para serem avaliados sobre a importancia e o
desempenho percebido pelo cliente. Os atributos foram submetidos a uma andlise situacional
para compor o questionario de pesquisa. Para analisar a pertinéncia dos atributos levantados
no caso do CDI, recorreu-se a uma entrevista com a coordenacdo do servico. Apos a analise,
verificou-se que alguns atributos ndo poderiam ser avaliados pelos clientes externos por se
tratar de servicos ndo oferecidos pelo CDI (em italico na Tabela 1). Vale destacar que a
“Facilidade de localizagdo dos titulos’ ndo poderia ser mensurada quanto a importancia e
desempenho porque sdo os atendentes quem localizam os titulos para os clientes do CDI.

Tabela 1: Atributos

ATRIBUTOS
Quantidade de exemplares Agilidade no atendimento
Facilidade de localizacdo dos titulos Copias xerograficas
Organizagdo dos titulos Ambiente agradavel e propicio
Siléncio no ambiente Espaco para estudo em grupo
Acesso a Internet e computadores Receber orientagdo para consultas
Temperatura ambiente InstalacBes (mesas, cadeiras, etc.)
Higiene e limpeza Consulta via Internet de acervo interno
Diversidade de titulos Empréstimo de titulos
Conservacdo dos titulos Renovacao de empréstimos
Atualizac8o dostitulos Reserva de titulos para empréstimo
Revistas e jornais Iluminac&o do ambiente
Credibilidade no atendimento Espaco para estudo individual
Atendimento cordia Recursos multimidia e tecnol 6gicos
Atendimento diferenciado

A segunda etapa trata da elaboracdo de um questionario que contemplasse os atributos
encontrados nas entrevistas com os clientes internos. Os resultados obtidos nesta etapa foram
submetidos a andlises quantitativas. Com este questionério foi possivel medir as expectativas
e 0 desempenho do servico percebido pelos clientes externos do CDI. Assim, foi possivel
identificar as expectativas dos clientes, e comparar com 0s niveis de percepcéo, 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 (ROSS!;
SLONGO, 1998; MALHOTRA, 2001 pg. 239). A primeira tratou da expectativa do atributo
para o cliente e a outra do desempenho percebido do atributo do servico. Os extremos das
duas escalas sdo 0s nimeros um (1) e dez (10). Na escala de expectativa, 0 nUmero um (1)
representa “ndo me importa’ e o nimero dez (10) representa “ me importa muito”. Na escala
de desempenho, o nimero um (1) representa “pior que o esperado”, e o nimero dez (10)
representa“ melhor que o esperado”.



Os questionarios foram aplicados com os clientes externos do CDI de forma presencial.
Sessenta (60) clientes responderam ao questionario.

A andlise dos resultados aconteceu através da obtencdo de médias das respostas para
cada atributo, tanto com relacdo ao servico esperado pelo cliente, quanto com relacdo ao
servigo percebido, possibilitando identificar a lacuna do cliente. Os resultados obtidos foram
organizados em um quadro representando a importancia (servico esperado), o desempenho
(servigo percebido) e alacunado cliente.

Também se utilizou a analise de correlacfes entre os resultados obtidos para testar as
relacbes entre as varidveis que formam a lacuna do cliente (MALHOTRA, 2001;
STEVENSON, 1986). O objetivo do estudo de correlacdes € a determinacdo da forca do
relacionamento entre duas observagdes emparelhadas. O grau de relacionamento entre as
variaveisfoi sintetizado pelo coeficiente “r de Pearson”.

Durante a redizacdo da pesquisa, foi possivel identificar momentos em que o
conhecimento acerca dos clientes era criado de acordo com 0s quatro modos de conversao
entre conhecimento técito e conhecimento explicito estabelecidos por Nonaka e Takeuchi
(1997) (Quadro 1). Neste processo pode-se identificar trés elementos detentores de
conhecimento: os clientes, a empresa e questiondrios de pesquisa.

Quadro 1: Conversdes de conhecimento na aplicacdo do modelo da lacuna do cliente.

Modo de

~ Momentos
conversao

Nas entrevistas em profundidade, ocorre a conversdo do conhecimento tacito dos clientes
Socializagdo | acerca das suas necessidades com o servigo em conhecimento técito da empresa acerca das
necessidades dos clientes com o servico.

Na construcdo do questionério, ocorre a conversao do conhecimento tacito da empresa acerca
das necessidades dos clientes com o servigo em conhecimento explicito acerca das
Externalizagdo | necessidades dos clientes com o servigo. Na aplicacéo do questionario, ocorre a conversdo do
conhecimento tacito dos clientes acerca das suas avaliagfes dos atributos do servigo em
conhecimento explicito acerca das suas avaliagdes dos atributos do servico.

Na andlise dos questionérios respondidos, ocorre a conversao de conhecimento explicito dos
clientes sobre suas avaliacBes individuais em conhecimento explicito sobre as avaliacdes
conjuntas, assim como em conhecimento explicito sobre as correl agdes entre as varidveis que
formam alacuna do cliente.

Combinacdo

Nas conclusBes sobre as andlises dos questiondrios, ocorre a conversao do conhecimento
explicito sobre os resultados obtidos em conhecimento técito do gerente (ou empresario) sobre
Internalizagdo | a expectativa e o desempenho percebido pelos clientes, assim como em conhecimento técito do
gerente (ou empresario) sobre o teste das correlagdes entre as variaveis que formam alacunado
cliente.

Resultados

Por meio dos resultados obtidos, construiu-se um quadro listando todos os atributos
separados em alta e baixa importancia e alto e baixo desempenho (Quadro 2). Como ponto
médio utilizou-se a média geral da varidvel que fosse avaliada de forma mais negativa, neste
caso € a média geral dos desempenhos percebidos pelos clientes. A lacuna do cliente foi
mensurada através da subtracdo entre a avaliagcdo de importancia (expectativa) e desempenho.
O sinal negativo nalacuna do cliente representa que aimportancia (expectativa) € maior que o
desempenho, caracterizando a presenca da lacuna do cliente. Quando o sinal € positivo
significa que o desempenho é maior que a importancia (expectativa), tornando inexistente a
lacuna de cliente, j& que as expectativas do cliente sdo alcangadas ou superadas.

Os atributos com avaliacdo abaixo de 8,7 sdo considerados de baixa importancia ou
baixo desempenho na mesma medida que os atributos com avaliagdo acima de 8,7 séo
considerados de altaimportancia ou alto desempenho.




Quadro 2: Resultado dos atributos

Atributos | Importancia | Desempenho | Lacuna do cliente

Atributos com Importéncia > 8,87 e Desempenho > 8,87
Higiene e limpeza 9,65 9,67 0,02
Atendimento cordia 9,62 9,63 0,02
Agilidade no atendimento 9,55 9,53 -0,02
Instal acbes (mesas, cadeiras, etc.) 9,43 9,43 0,00
Iluminagdo do ambiente 9,67 9,35 -0,32
Receber orientacdo para consulta 9,49 9,32 -0,17
Ambiente agradavel e propicio 9,57 9,30 -0,27
Credibilidade no atendimento 9,53 9,23 -0,30
Espaco para estudo individual 9,54 9,10 -0,44

Atributos com Importéncia > 8,87 e Desempenho < 8,87
Organizagdo dostitulos 9,23 8,86 -0,36
Siléncio no ambiente 9,33 8,85 -0,48
Temperatura ambiente 8,97 8,83 -0,13
Acesso a Internet e computadores 9,38 8,71 -0,71
Conservagdo dos titulos 8,97 8,60 -0,36
Diversidade de titulos 9,07 8,03 -1,03
Atualizac8o dos titulos 9,18 7,92 -1,27

Atributos com Importéncia < 8,87 e Desempenho < 8,87
Revistas e jornais 8,86 8,38 -0,49
Atendimento diferenciado 8,84 8,83 -0,02
Copias xerograficas 8,74 8,62 -0,13
Quantidade de exemplares 8,68 8,19 -0,49
Espaco para estudo em grupo 8,66 8,35 -0,35
Videoteca 8,58 8,00 -0,60

Primeiramente, pode-se perceber que quase todos os atributos tém lacunas de clientes
representadas pelos nimeros negativos na coluna “lacuna do cliente”. A primeira parte do
Quadro 2 consiste dos atributos de altaimportancia e alto desempenho. Percebe-se que alguns
desses atributos, apesar de serem avaliados com ato desempenho, possuem lacunas de cliente
representativas como “lluminagdo do ambiente”, “Receber orientagdo para consulta’,
“Ambiente agradavel e propicio”, “Credibilidade no atendimento” e “Espaco para estudo
individual”. Percebe-se também que quase todos os atributos que envolvem o pessoal de linha
de frente foram avaliados com alta importancia e alto desempenho.

A segunda parte do Quadro 2 lista os atributos de alta importancia e baixo desempenho.
S&0 os atributos que merecem maiores atencdes para melhorias nos servicos prestados pelo
CDI. Entre eles, merecem destaque a “ Atualizacdo dos titulos’ e “Diversidade de titulos’, por
serem 0s atributos com maiores lacunas de cliente de todos os atributos analisados. Melhorias
Nos servigos com relacdo aos outros atributos dessa parte também sdo bastante relevantes para
adiminuicdo dalacuna do cliente para com o servico total.

A terceira parte do Quadro 2 lista os atributos de baixa importancia e baixo
desempenho. S&o os atributos que ndo merecem atencdo por parte da administracdo, pois sdo
atributos que ndo fazem diferenca para os clientes. Merecem destaque nessa parte os atributos
“Videoteca’, " Quantidade de exemplares’ e “Espaco para estudo em grupo” como sendo os
atributos de mais baixa importancia e desempenho.

Vale destacar que ndo houve atributos com importancia menor que 8,7 e desempenho
maior que 8,7 para compor a quarta parte do Quadro 2. Os atributos que conseguiram ter
desempenho superior as expectativas dos clientes estavam enquadrados entre os de ata
importancia e alto desempenho. Sdo eles a“Higiene e limpeza’ e o “Atendimento cordia”, os
anicos com sinal positivo. Vale ainda mencionar que o atributo “Instalacdes’, apesar ndo ter
tido desempenho médio superior que a expectativa média, ndo gerou lacuna de cliente.




De forma a superar as limitagdes do uso dos valores das médias dos atributos, as
avaliacOes das expectativas, as avaliagdes dos desempenhos, os resultados da lacuna dos
clientes, foram analisadas correlagdes entre os resultados obtidos. Estas correlagdes foram
feitas para os atributos avaliados com alta importéancia e baixo desempenho percebido pelos
clientes. Optou-se pela andlise das correlagbes entre esses atributos pela razédo de
evidenciarem alacunado cliente, que é o0 objeto desse estudo.

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

E Org. |E Cons.| E Atu. | E Div. E E E L Org. |LCons.| L Atu. | L Div. L L L
titulos | titulos | titulos | titulos | Temp. |Siléncio|Internet| titulos | titulos | titulos | titulos | Temp. |Siléncio|Internet

E Org. titulos § 1,000
E Cons. titulosj 0,590 | 1,000
E Atu. titulos J 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 || 0,470 | 0,287 | 0,474 | 0,438 | 0,083 | 0,160 | 0,110 | 1,000
L Cons. titulosj§ 0,292 {10,570 | 0,358 | 0,241 | -0,040 | 0,245 | 0,170 | 0,583 | 1,000
L Atu. titulos | 0,484 | 0,293 [ 0,545 | 0,552 | 0,126 | 0,128 | 0,085 | 0,649 | 0,448 | 1,000
L Div. titulos 0,605 | 0,384 | 0,613 [ 0,698 | 0,045 | 0,117 | 0,124 | 0,660 | 0,423 | 0,711 | 1,000

L Temp. -0,007 | 0,221 | 0,143 | 0,038 {0,326 | 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 | 0,411 | 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 | 0,408 | 0,454 | 0,516 | 0,219 | 0,200 | 0,305 | 0,624 | 1,000

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

D Org.|D Cons.| D Atu. | D Div. D D D |LOrg. [LCons.| LAtu. | LDiv. L L L
titulos | titulos | titulos | titulos | Temp. |Siléncio|Internet| titulos | titulos | titulos | titulos | Temp. |Siléncio|Internet

D Org. titulos § 1,000
D Cons. titulosj 0,624 | 1,000
D Atu. titulos J§ 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  §-0,476 | -0,321 | -0,404 | -0,459 | -0,010 | -0,397 | -0,389 | 1,000
L Cons. titulos | -0,228 [ -0,462 | -0,249 | -0,333 | -0,234 | -0,279 | -0,454 | 0,583 | 1,000
L Atu. titulos { -0,132 | -0,165 | -0,766 | -0,415 | 0,078 | -0,388 | -0,155 | 0,649 | 0,448 | 1,000
L Div. titulos | -0,024 | -0,038 | -0,371 |-0,666 | 0,119 | -0,284 | -0,094 | 0,660 | 0,423 | 0,711 | 1,000

L Temp. -0,107 | -0,017 | 0,063 | 0,171 [-0,851 | -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 | -0,766 | -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 | -0,844 | 0,454 | 0,516 | 0,219 | 0,200 | 0,305 | 0,624 | 1,000

De acordo com o modelo de Zeithaml e Bitner (2003), alacuna do cliente com relacéo a
um servico € maior quando sua expectativa de receber um bom servico aumenta, mantendo-se
o nivel de desempenho percebido. Pode-se observar na Tabela 2 que o atributo “Diversidade
de titulos’ (r=0,698) apresenta a relacéo positiva entre as expectativas e a lacuna dos clientes
de formamaisforte.



Também de acordo com a teoria abordada, a lacuna dos clientes com relacdo a um
servigo é maior quando o desempenho percebido diminui, mantendo-se o nivel de expectativa
com o0 servico recebido. Como resultado do estudo, pode-se observar na Tabela 3 que os
atributos “ Acesso a Internet e computadores’ (r=-0,844), “ Atualizacdo dos titulos’ (r=-0,766)
e “Siléncio no ambiente” (r=-0,766) apresentam as relagdes negativas entre os desempenhos
percebidos e alacuna dos clientes de forma mais forte.

Tabela 4: Correlacdo 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 D D
titulos | titulos | titulos | titulos | Temp. |Siléncio|Internet| titulos | titulos | titulos | titulos | Temp. |Siléncio|Internet

E Org. titulos § 1,000
E Cons. titulosj 0,590 | 1,000
E Atu. titulos J§ 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 § 0,552 | 0,346 | 0,270 | 0,275 | 0,043 | 0,144 | 0,123 | 1,000
D Cons. titulosf 0,324 [ 0,465 | 0,154 | 0,372 | 0,333 | 0,031 | 0,054 | 0,624 | 1,000
D Atu. titulos | -0,019 | 0,042 [ 0,122 | -0,108 | -0,119 | 0,005 | 0,131 | 0,362 | 0,314 | 1,000
D Div. titulos §-0,120 | 0,074 | -0,113 | 0,070 | 0,378 | -0,016 | 0,143 | 0,320 | 0,439 | 0,405 | 1,000
D Temp. 0,119 | 0,051 |-0,085 | 0,341 [10,609 | -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 {0,271 | 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 [ 0,145 | 0,637 | 0,541 | 0,242 | 0,325 | 0,103 | 0,703 | 1,000

Percebe-se na Tabela 4, que a correlagdo 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’). Por meio de um
estudo comparativo, observou-se que a intensidade das correlagdes entre a expectativa e 0
desempenho de cada atributo diminui acompanhando o aumento da lacuna do cliente com o
respectivo atributo, que pode ser conferido no Quadro 2.

Os resultados obtidos sobre as médias dos atributos e os coeficientes de correlacéo
merecem discussoes mais préticas parafins gerenciais.

Discussdes

Constatou-se que o atendimento do CDI tem demonstrado eficiéncia sendo avaliado
com atributos de alto desempenho e ataimportancia pela maioria dos respondentes, exceto no
atributo “ Atendimento diferenciado” que foi avaliado com um atributo de baixa importancia.
A diferenca do atendimento do CDI para os servicos 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.

Para manter os bons resultados, pode-se concluir que a administracdo deve manter a
“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 superem as expectativas dos clientes, pois aquelas correspondem
exatamente a essas expectativas.

Ainda como pontos positivos entre os atributos avaliados pelos clientes, O CDI também
deve manter a “Agilidade no atendimento”, assim como a “ Credibilidade no atendimento” e
“Orientacdes nas consultas’, se preocupando sempre em evitar falhas nesses momentos a fim



de diminuir alacuna de cliente que existe com relacéo a esses atributos. A boa“Iluminacéo do
ambiente”, assim como conservar o “Ambiente agradavel e propicio” também sdo atributos
para se manter e desenvolver melhorias para eliminar a lacuna de cliente com relacéo a eles.
O “Espaco 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 relacdo 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 e a temperatura do ambiente; 0 acesso a
computadores e Internet e a diversidade, atualizagdo, organizagcdo e conservacdo dos titulos.
Praticas como a sinalizacdo do ambiente do CDI, com chamadas de atencéo para siléncio,
poderiam melhorar a percepcdo dos clientes quanto ao “Siléncio no ambiente”. A utilizacéo
de um sistema de controle da temperatura ou o estabelecimento de uma comunicacdo estreita
com o controle central poderia ser mais seguro para garantir a satisfacéo dos clientes com a
“Temperatura do ambiente”.

Com relagéo ao “Acesso a computadores e Internet”, os clientes sofrem restricbes de
vérias formas como o bloqueio do acesso ao provedor de e-mail mais popular, blogueio de
utilizacdo de disquetes e cd-roms e capacidade das maquinas aquém da exigéncia de vaérias
paginas na Internet, tornando a navegacdo lenta. Com relacdo aos atributos “Diversidade,
Atualizagdo, Organizacdo e Conservacdo dos titulos’, deve-se utilizar um sistema que ofereca
titulos atualizados e diversificados para atender as necessidades dos clientes.

Também devem ser realizadas averiguacfes no acervo com a finalidade de identificar
falhas na organizacdo e conservacao dos titulos, assim como estabelecer meios de corrigir as
falhas identificadas. Portanto, muito pode ser pensado e realizado para se ter um ato
desempenho para esses atributos de alta importancia para os clientes.

A lacuna dos clientes com relagdo aos demais atributos ndo merecem analises mais
profundas por se tratarem de atributos de baixa importancia para os clientes do CDI. Cabe
apenas um comentario sobre o0 espaco de estudo. O CDI tem um espaco para estudo hibrido,
podendo-se realizar estudos individuais ou em grupo. Através dos resultados revel ou-se, como
jafoi dito, que o espago para estudo individual tem altaimportancia para os clientes do CDI, e
por outro lado o espaco para estudo em grupo tem menor importancia.

De forma generalizada, os resultados do questionario foram bons tanto com relacéo aos
Servigos esperados quanto aos servicos percebidos. Porém, constatou-se uma diferenca
negativa entre 0s servigos que os clientes esperam receber e 0 que percebiam que estavam
recebendo, caracterizando alacuna de cliente. Assim pode-se concluir que ha umatendénciaa
gue os clientes do CDI expressem uma certa insatisfagdo com os servigos totais recebidos.

Por meio das andlises de correlacBes pode-se concluir que os resultados obtidos
corroboraram com o modelo tedrico utilizado, uma vez que, em dados generalizados, 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.

As correlagdes entre a expectativa e o desempenho de cada atributo permitem concluir
gue as relacdes entre o que o cliente espera e 0 que el e percebe de um atributo se tornam mais
intensas na medida que diminui a diferenca entre 0 que o cliente esperava receber e o
desempenho que el e definitivamente percebeu ter recebido na entrega do servico.

Conclusdes
Este estudo buscou identificar a lacuna dos clientes com os servigos recebidos no CDI

do SEBRAE Pernambuco através do seguinte problema de pesquisa: O que os clientes do
SEBRAE-PE esperam do servico do CDI? Como o servico € percebido pelos clientes do



SEBRAE-PE no CDI? Quais melhorias seriam necessarias para minimizar a lacuna dos
clientes do SEBRAE-PE no CDI? Como é criado o conhecimento acerca dos clientes do CDI?

Por meio das discussdes, pode-se concluir que os clientes do CDI esperam receber um
Servico com maiores expectativas sobre o atendimento, os titulos, a estrutura fisica do local, o
conforto dos sentidos (temperatura, luminosidade e siléncio) e a utilizagdo de computadores e
Internet.

Também se pode concluir que os clientes do CDI tém boas avaiacBes do servico
recebido, baseado em suas percepcdes, no que se refere ao atendimento, a estrutura fisica do
local e a iluminagdo do ambiente. Entretanto, os clientes do CDI ndo tém boas avaliacOes
sobre os titulos, a temperatura e siléncio do ambiente e a utilizagdo de computadores e
Internet.

Portanto, torna-se evidente a necessidade de melhorias no CDI relacionadas aos titul os,
a temperatura e siléncio do ambiente e a utilizagdo de computadores e Internet para sanar a
lacuna existente entre o servigo que os clientes do CDI esperam receber e 0 servico que eles
percebem que estéo recebendo.

A criacéo do conhecimento sobre os clientes do CDI a partir da aplicacdo do modelo da
lacuna do cliente permeia os quatro modos de conversdo do conhecimento técito e do
conhecimento explicito mencionados anteriormente. A participacédo dos clientes e da empresa
é fundamental nesse processo. Os clientes participam na disposicdo do sue conhecimento
tacito sobre suas necessidades com o0 servico e sobre as suas avaliacdes do servico recebido. A
empresa, por outro lado, participa no compartilhamento do conhecimento técito dos clientes, o
transformando em conhecimento explicito por meio de questionarios de pesquisa, faz
comparacOes dos resultados obtidos gerando mais conhecimento explicito e por fim absorve
as informacdes concluidas por meio da analise das comparagdes dos resultados, gerando novo
conhecimento técito importante para tomar decisdes acerca dos servicos oferecidos aos
clientes.

Através desta pesguisa, 0 CDI poderd ser um setor mais eficiente e eficaz dentro da
Unidade Recife do SEBRAE Pernambuco. Assim, 0 SEBRAE poderarealizar a sua missao de
promover o desenvolvimento sustentavel das micro e pequenas empresas e fomentar o
empreendedorismo com mais eficacia, ja que o conhecimento sobre os clientes do SEBRAE
podera direcionar soluctes para melhor atendé-los.
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