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RESUMO

Este estudo tem como principal objetivo, avaliar e demonstrar a qualidade percebida nos
servigcos em compras de ingressos pela internet sob visdo do cliente assim como
demonstrar também a importancia da qualidade dos servigos prestados pelas empresas do
ramo aos consumidores interessados e para as proprias empresas praticar a melhoria
continua na qualidade dos seus servigos. Trata-se de um estudo descritivo, bibliografico e
pesquisa de campo, apresentando conceitos de qualidade, servicos, qualidade percebida e
0 modelo conceitual de PARASURAMAN et al(1990) para analisar o Hiato 5 (qualidade
esperada e qualidade percebida) dos clientes, na prestacdo de servigos por estas empresas.
Para avaliacdo do Hiato 5, foi utilizado o instrumento SERVQUAL devidamente
adaptado. Os resultados encontrados na pesquisa foram suficientes para comprovar a
hipdtese que existe diferencas entre expectativas e percep¢des dos clientes com relacdo a
qualidade de servicos em compras de ingressos pela internet. Este estudo é parte
integrante da pesquisa “Fatores Humanos e Tecnoldgicos de Competitividade” liderado

pelo professor Heitor Luiz Murat de Meirelles Quintella.
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ABSTRACT

This study has as main objective, to evaluate and demonstrate the quality perceived in
services of purchase tickets by the, under the vision of the customer and also demonstrate
the importance of the quality this services provided by the enterprises. Those enterprises
will be the target of research for concered customers and for, with the objective to

continue the improvement in quality of their services. It is a descriptive study,



bibliographic and field research, presenting concepts of quality, services, perceived
quality and the conceptual model of PARASURAMAN et al(1990) to analyze the Hiatus 5
(expected quality and perceived quality ) from customers, in services provided by these
companies. For the assessment of Hiatus 5 we used the toll called SERVQUAL fully
adapted to this topic under study. The results found in the research were sufficient to
prove the hypothesis that there are some differences between expectations and perceptions
of customers related to the quality of perceived services in purchasing tickets by the
Internet. This study is an integral part of the research "Human Factors and technological
competitiveness” led by teacher Heitor Luiz Murat de Meirelles Quintella.

Keywords: Quality perceived, SERVQUAL, services

1. INTRODUCAO

Com o advento da internet e as novas tecnologias empregadas a ela, surgiram
oportunidades de fazer neg6cios com o uso da mesma, surgindo assim um novo tipo de
empresa: a empresa virtual. As empresas virtuais atuam em coopera¢do com outras
empresas, sejam elas fixas ou temporarias para satisfazer a oportunidade de negocios a
que elas estdo voltadas. Essas empresas detectaram a grande oportunidade de oferecer
servigcos on-line de compra e venda via internet a seus clientes e a oportunidade de
adquirir novos clientes. Essas “compras e vendas” de produtos e servigos com 0 uso da
internet chamamos de ‘“comercio eletrbnico”, ou seja, € uma versdo eletronica de
estabelecimentos comercias que podem vender para qualquer lugar do mundo, com grande

rapidez, eficiéncia e redugdo de custos.

No Brasil 0 numero de consumidores on-line aumenta a cada ano e muitas das empresas
que fazem vendas de produtos e servigos pela internet e que operam pelo sistema B2C,
operando com web sites com conteudo Util, gerando servigos diferenciados aos seus
clientes e reducao de custos mesmo que a médio ou longo prazo. Casos de sucesso com
qualidade de servico, competéncia e eficiéncias existem, mais ainda sdo raros, e

geralmente restritos a grandes empresas e grupos corporativos.



Ha alguns anos atras, provavelmente fazia sentido, pessoas se deslocarem de suas casas e
encarar filas para comprar ingressos antecipados para shows, eventos culturais, exibices
esportivas ou passagem para meio de transporte, simplesmente porque ndo existia um
meio que facilitasse este processo. Hoje em dia, as empresas perceberam que é possivel
facilitar esta operacdo, de modo que o cliente adquira seus ingressos ou passagens aéreas

diretamente de seu computador, no conforto de sua residéncia ou local de trabalho.

Considerando-se todo o cenario apresentado, o objetivo desse estudo é comparar as
expectativas e percepcdes dos clientes em relagdo a qualidade dos servigcos prestados por

empresas que vendem ingressos pela internet.

1.2 A hipdtese e suas questdes-chave

Hipdtese: Existem diferencas entre percepcdes e as expectativas que os clientes tem em
relacdo a qualidade de servicos realizados pelas empresas que vendem ingressos pela

internet.

Questdes-Chave

a) A aparéncia dos portais(sites) consistentes e atraentes, padrdo de navegacdo,
atratividade dos servigos, facilidade na obtencdo e apresentagcdo das informagdes que
os clientes percebem dos servigos disponibilizados pelas empresas de vendas de
ingressos pela internet atendem suas expectativas?

b) A capacidade para fazer o servico prometido de forma confiavel, precisa e consistente,
ou seja, informagbes no tempo certo, comprometimento do servico, capacidade de
resolver eventuais problemas com sinceridade que os clientes percebem dos servicos
disponibilizados pelas empresas de vendas de ingressos pela internet atendem suas
expectativas?

c) A disposicéo para auxiliar os clientes e proporcionar um servigo prontamente, ou seja,
capacidade de atender qualquer duvida pelo site, oferecer canal direto para agilizar o
atendimento, capacidade de identificar pelas acdes dos clientes automaticamente,
possiveis problema de mau preenchimento ou ndo entendimento das informacdes

disponibilizadas que os clientes percebem dos servigos atendem suas expectativas?



d) A capacidade de transmitir confianca atraves dos temos e politicas de privacidade,
bem como seguranca nas transacfes e informacdes trocadas, mantendo o sigilo das
informacdes, assim gerando seguranca e credibilidade que os clientes percebem desses
servigos atendem suas expectativas?

e) A capacidade de atender cada usuario individualmente, facilidade do atendimento por
um canal direto, identificar outros servigos de interesse do cliente, o atendimento do
servico oferecido de forma mais detalhado que sdo percebidas pelos clientes atendem
suas expectativas?

O relacionamento entre a hipdtese e suas questdes-chave que foram descritas acima, pode

ser melhor visualizado no quadro abaixo:

Questado-Chave

Justificativa da questéo para verificar a

hipotese

A aparéncia dos portais(sites) consistentes e
atraentes, padrdo de navegacdo, atratividade dos
servicos, facilidade na obtencédo e apresentacdo das
informagdes que os clientes percebem dos servigos
disponibilizados pelas empresas de vendas de

ingressos pela internet atendem suas expectativas?

Esta questdo nos permitira identificar se existem
diferencas entre percepcdes e expectativas pelos
clientes quanto a Tangibilidade do servigo

estudado nesta pesquisa.

A capacidade para fazer o servico prometido de
forma confidvel, precisa e consistente, ou seja,
informacdes no tempo certo, comprometimento do
resolver  eventuais

servico, capacidade de

problemas com sinceridade que os clientes
percebem dos servigos disponibilizados pelas
empresas de vendas de ingressos pela internet

atendem suas expectativas?

Esta questdo nos permitira identificar se existem
diferencas entre percepcdes e expectativas pelos
clientes quanto a Confiabilidade do servigo

estudado nesta pesquisa.

A disposicdo para auxiliar os clientes e

proporcionar um Servico prontamente, ou seja,
capacidade de atender qualquer duvida pelo site,
oferecer canal direto para agilizar o atendimento,
capacidade de identificar pelas a¢bes dos clientes
automaticamente, possiveis problema de mau

preenchimento ou ndo entendimento das

informagdes disponibilizadas que o0s clientes

percebem dos servigos atendem suas expectativas?

Esta questdo nos permitira identificar se existem
diferencas entre percepcdes e expectativas pelos
clientes quanto a Presteza do servico estudado

nesta pesquisa.




A capacidade de transmitir confianca através dos
temos e politicas de privacidade, bem como
seguranca nas transacles e informacdes trocadas,
mantendo o sigilo das informacdes, assim gerando
seguranca e credibilidade que os clientes percebem

desses servicos atendem suas expectativas?

Esta questdo nos permitira identificar se existem
diferencas entre percepcdes e expectativas pelos
clientes quanto a Seguranca do servico estudado

nesta pesquisa.

A capacidade de atender cada usudrio
individualmente, facilidade do atendimento por um
canal direto, identificar outros servigos de interesse
do cliente, o atendimento do servigo oferecido de
forma mais detalhado que sdo percebidas pelos

clientes atendem suas expectativas?

Esta questdo nos permitira identificar se existem
diferencas entre percepcdes e expectativas pelos
clientes quanto a Empatia do servico estudado

nesta pesquisa.

Fonte: Elaboracéo propria.

Quadro 1 - Relacionamento entre a hipdtese e suas questdes chaves

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Qualidade Percebida

A pesquisa sobre a qualidade de servico de uma empresa salienta a qualidade percebida

pelo cliente. Gronroos(1995) ainda defende a idéia de que a qualidade em servigos deve

ser acima de tudo “aquilo que os clientes percebem”.

Ainda Gronroos(1995) a qualidade percebida € determinada “pela diferenca(gaps) entre a

qualidade esperada e a qualidade experimentada”. O autor demonstra que isso é a

diferenca entre as percepcdes e expectativas dos clientes.




Qualidade QUALIDADE

PERCEBIDA

Qualidade

esperada experimentada

e Necessidade do cliente
e Comunicac8es ao mercado
e Comunicaces boca-a-boca
e [magem

Qualidade funcional
“o0 como”

Qualidade técnica
HO que!!

Fonte: Gronroos(1990)
Figura 1 - Modelo de qualidade de servicos de Grénroos

Nesse modelo de Gronroos(1990) a qualidade percebida resulta da comparacdo da

qualidade esperada e a qualidade experimentada pelo cliente.

Ainda nesse modelo existe duas dimensdes de qualidade: técnica e funcional. Segundo
Gronroos(1995) a qualidade técnica esta relacionada com o resultado do processo que
produz um determinado servigo. Essa dimensdo se refere a “o que” o cliente recebe e ao
“0 que fica” com o cliente quando o processo de producao termina. A dimensédo funcional
estd relacionada ao “como” o cliente recebe e vivencia o servico. Os demais itens, a

imagem dos prestadores de servigo consistindo em valores a ele conectados pelo cliente.

De acordo com Parasuraman et al(1988) afirma que: “A qualidade percebida do servico é
o resultado das comparacbes das percepcdes com as expectativas dos clientes.
Slack(1997) apresenta 3 possibilidades nas relagfes entre expectativas e percepgdes dos
clientes.

e Expectativa < Percepcdo: A qualidade percebida € boa.

e Expectativa = Percepcao: A qualidade percebida ¢ aceitavel.



e Expectativa > Percepcao: A qualidade percebida € pobre.

A qualidade percebida esta relacionada com o nivel de satisfacdo do cliente, logo a
satisfacdo do consumidor é funcdo do desempenho percebido e das expectativas
Kotler(1998).

Expectativas do cliente Expectativas Qualidade
antes da compra > ideal
do servico //J
Eeraﬁ'l xpecre_n‘ruas Gu_ahdqd_e
atendidas satisfatoria
Percepgﬁo_ do cliente \L Expectativas Qualidade
sobre o servigco prestado nio atendidas inaceitavel

Pro ges S50

Resultado
0 do
Servigo

Servigo

Fonte: Gianesi e Corréa(1996).
Figura 2 - Qualidade percebida pelo cliente

Cabe os prestadores de servico conhecer a expectativas dos seus clientes para buscar
melhorias de desempenho que favorecam uma percepcdo sempre boa, buscando fazer
pesquisas junto aos seus clientes, afim de conhecer e obter melhoria continua, aumentando

assim, a qualidade percebida pelos clientes.

O Modelo SERVQUAL

O primeiro modelo para avaliar a qualidade de servigos teve origem do trabalho dos
pesquisadores Parasuraman, Zeithaml e Berry(1985) que se propunha a encontrar as
seguintes respostas:
e Como exatamente os consumidores avaliam a qualidade de um servico?
e Como os servicos sdo avaliados pelos consumidores de uma forma global ou
parcial.
e Quais as multiplas facetas da dimensdo de um servi¢o?

e Estas dimensdes diferem de acordo com o seguimento do servigo?



O modelo de GAP tem como critérios de avaliacdo, os “gaps” que sdo as diferenca entre as
perspectivas dos clientes e o que é realmente oferecido, pois de acordo com Parasuraman,
Zeithaml e Berry(1988), os usuarios avaliam a qualidade do servigo comparando o que

desejam e esperam com aquilo que obtém.

As “lacunas” entre as expectativas dos consumidores e suas percepcdes de qualidade de
servico foram considerados pelos autores da pesquisa, como a maior causa dessas
deficiéncias e é resultado de outras lacunas que se inter-relacionam e formam o Modelo de

Anélise de Gaps da qualidade.

O modelo proposto na figura pelos autores é composto de 5 gaps, sendo que gap 1, 2, 3, 4

representa as causas relacionadas ao prestador de servigo e 0 gap 5 em relacéo ao cliente.
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Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry(1990).

Figura 3 - Modelo de Gap ou conceitual de qualidade de servigos



GAP 1: Lacunas entre expectativas dos clientes e percepgdes dos gerentes sobre essas
expectativas.

GAP 2: Lacunas entre percepcdo dos gerentes das expectativas dos clientes e
especificacdo de qualidade do servico.

GAP 3. Lacunas entre especificacdo de qualidade nos servigos e servicos realmente
oferecidos.

GAP 4: Lacunas entre servicos oferecidos e aquilo que é comunicado aos clientes.

GAP 5: Lacunas entre o que o cliente espera receber e a percep¢do do que eles tem dos
servigos oferecidos.

Em seguida, tendo em vista as conclusdes da fase qualitativa de suas pesquisas, 0S
mesmos autores Zeithaml, Parasuraman e Berry(1990) criaram um modelo chamado
SERVQUAL. Os autores criaram uma pesquisa quantitativa com a finalidade de
desenvolver um instrumento para medir a qualidade do servico levando em conta as
percepcdes dos clientes e objetivando encontrar 5 componentes da qualidade de servigos:
tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. O modelo é uma ferramenta
de diagndsticos que destaca as forcas e fraquezas da empresa o obtida através de pesquisas
com os consumidores. A figura a seguir resume o modelo conceitual da escala
SERVQUAL.

Dimensdes da Commmecagio Mecezzidades Expenéncia Commmicactes
Qualidade de boca-a-boca pessoais passada externas
Servigo:
I
tangivels |
confiabilidads i
presteza
Earaniia Servigo Qualidade
empatia — esperado [ _ percebida do
SEIVIO
>
Servigo
percebido

Fonte: Zeithaml, Parasuraman e Berry(1990).
Figura 4 - Modelo conceitual da escala SERVQUAL.



O modelo SERVQUAL apresenta as 5 dimens@es da qualidade de servicos detalhadas a

sequir:

Tangibilidade: S&o os elementos fisicos, como moveis, escritorio, formularios, aparéncia

fisica dos empregados, roupas e uniformes, equipamentos e disposi¢éo fisica.

Confiabilidade: E a habilidade de se ter o que foi prometido, na data aprazada.

Confiabilidade é obter o terno limpo na lavanderia, na data combinada.

Presteza: E a habilidade de entender os problemas e dificuldades dos clientes e responder
de uma forma positiva. Um exemplo é um jardineiro fazer o jardim de um cliente

rapidamente, fora do esquema habitual, porque o cliente terd um evento especial.

Seguranca: E percepcdo que o cliente tem da habilidade do empregado da empresa em
responder as suas necessidades. Um técnico em manutencédo de televisdo que rapidamente

encontra e repara o defeito, na hora, na frente do cliente, transmite seguranca.

Empatia: E a disposicdo que o empregado tem e manifesta nos cuidados e atencéo
individualizados prestados ao cliente. Um exemplo pode ser o de um garcom que
percebendo as dividas de um novo cliente em escolher um prato, leva-0 a cozinha e deixa
que ele préprio veja como os diversos pratos sdo preparados para que ele possa escolher o

que mais lhe aprouver.

O modelo SERVQUAL é uma escala de 44 itens que mede as expectativas e percepgoes
considerando as 5 dimensdes citadas anteriormente. A pesquisa do modelo consiste em 2
secOes: a primeira de 22 itens relata as expectativas dos consumidores a respeito de uma
empresa de um servico especifico. A segunda secdo também de 22 itens mede as
perspectiva dos consumidores em uma empresa real. Para avaliagdo dos 22 itens de
perspectivas e percepc¢des, é utilizado uma escala do tipo likert de 7 pontos onde as op¢oes

disponiveis vao de “Discordo Totalmente” até “Concordo Totalmente”.

Embora a intengdo desse trabalho seja utilizar a escala SERVQUAL para avaliar a
qualidade de servicos em empresas de venda de ingressos pela internet, Parasuraman et

al(1988) demonstra que embora escala SERVQUAL possa ser utilizada numa ampla

10



variedade de servico, pode ser necessaria uma a adaptacdo do modelo de pesquisa, a
realidade do servico estudado, fazendo as modificacBes necessarias nos 22 itens ajustando

seu entendimento ao contexto especifico.

3. METODOLOGIA

3.1 Método de Abordagem

Para realizacdo desta pesquisa, foi utilizado o metodo hipotético-dedutivo de
POPPER(1974) que segundo o autor se inicia pela percepcdo de uma lacuna nos
conhecimentos, acerca da qual se formulam as hipéteses e, pelo processo de inferéncia

dedutiva, se testa a predi¢do da ocorréncia de fendmenos abrangidos pela hipotese.

Segundo LAKATOS e MARKONI(2000) consiste na constru¢cdo de conjunturas, que
devem ser submetidas a testes, 0s mais diversos possiveis, a critica intersubjetiva, ao
controle matuo pela discussao critica, a publicidade critica e ao confronto com os fatos,
para ver quais as hipoteses que sobrevivam como mais aptas na luta pela vida, resistindo,

portanto, as tentativas de refutacéo e falsificacao.

3.2 Populacéo / Universo e amostra

O universo da pesquisa de campo realizada foram com clientes de empresas de pequeno e
médio porte que vendem ingressos pela internet no total de 5 empresas escolhidas para a

presente pesquisa. Todas as empresas situadas no sudeste do Brasil.

A amostra da pesquisa de campo foram clientes do sexo masculino e feminino, de todos
0s graus de escolaridade desde o primeiro grau ao terceiro grau e de idades acima de 18

anos que pelo menos fizeram 1 compra de ingressos nas empresas alvo da pesquisa.

3.2 Instrumentos de medidas utilizados

Nesta presente trabalho foi utilizado como instrumento de medida para avaliacdo da
qualidade de servico, o questionario SERVQUAL de ZEITHAML, PARASURAMAN e
BERRY (1990) devidamente adaptado para esta pesquisa.
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4. RESULTADOS ENCONTRADOS E ANALISE

Para realizacdo da pesquisa, foi utilizado o questionario SERVQUAL de Parasuraman et
al(1988) e foram feitas as devidas adaptacdes no questionario original afim de ajustar ao
tema do estudo em questdo e aplicado junto aos clientes que compram ingressos pela
internet das empresas selecionadas afim de identificar as expectativas e percepcdes sobre

a qualidade de servicos.

No quadro abaixo, uma visdo geral das afirmagdes do modelo SERVQUAL adaptado. A
coluna I representa o numero de afirmacgdes, E a coluna de expectativas, P a coluna de

percepcdes e Dif. representa a diferenca entre a expectativas e percepgoes.

| Afirmacdes das dimensbes do SERVQUAL adaptado E P Dif.

1 | A aparéncia do portal(site) é visualmente moderno e atraente 588 | 6.08 (0.20)

2 | A navegacdo pelo portal(site) facilita a obtencéo de informacdes 540 | 4.98 0.42

3 | O portal(site) aumenta a atratividade de novos servicos 586 | 5.50 0.36

4 | apresentacdo das informacdes, bem como servicos adicionais tais como boletos, avisos, 588 | 5.30 0.58
anuncios, tickets tem boa aparéncia

5 | Quando a empresa realiza um servi¢o, ela cumpre no tempo certo 6.20 | 5.23 0.97

6 | Quando um cliente estd com problemas, a empresa demonstra interesse e capacidade | 5.88 | 4.65 1.23
em resolvé-los

7 | A empresa deixa uma boa impressdo depois de uma primeira transagdo com seus | 6.12 | 5.28 0.84
clientes

8 | Quando um cliente solicita atualizacdo ou cancelamento de um determinado servico,a | 5.92 | 4.58 1,34
empresa mostra interesse e capacidade de fazé-lo

9 | A empresa é capaz de manter um historico de suas atividades de sucesso com seus | 5.94 | 5.17 0,77
clientes

10 | A empresa é capaz de responder qualquer davidas de seus clientes através de paginas | 5.82 | 5.88 (0.06)
explicativas e de perguntas freqlientes

11 | A empresa tem canal direto de atendimento mais rapido para seus clientes 6.15| 5.70 0.45

12 | A empresa consegue informar aos seus clientes automaticamente possiveis erros na | 593 | 5.44 0.49
navegacao e mal preenchimento de informaces no site

13 | A empresa tem um atendimento que sempre esta disponivel para atender as perguntas | 6.18 | 5.64 0.54
de seus clientes

14 | A empresa é capaz de transmitir confianga em suas transagdes 6.15 | 522 0.93

15 | A empresa faz com que seus clientes se sintam seguros em todas as suas transacdes 6.25| 5.28 0.97

16 | A empresa transmite confianca a seus clientes através de tecnologias de seguranca | 6.23 | 5.56 0.67

empregada em seu site para suas transacdes

12




17 | As informacbes no site bem como o atendimento sdo suficientes para responder as | 5.94 | 5.08 0.86
perguntas de seus clientes

18 | A empresa d& aos seus clientes um atendimento individual 598 | 5.23 0.37

19 | A empresa tem horérios de atendimento convenientes para todos os clientes além de | 6.08 | 5.72 0.36
um canal de criticas, dividas e sugestdes

20 | A empresa tem atendimento através de um canal de atendimento personalizado a seus | 5.92 | 5.54 0.38
clientes

21 | A empresa é capaz de identificar os melhores interesses de seus clientes através de seus | 6.12 | 5.34 0.78
Servicos e novos Servicos

22 | A empresa tem capacidade de compreender necessidade especificas de seus clientes | 5.86 | 4.95 0.91

através de seus servigos

Fonte: Elaborac&o propria.

Quadro 2 — Questionario SERVQUAL adaptado

Dimenséo Expectativa Percepcdes Diferenca(E - P)

Tangibilidade 5.75 5.46 0.29
Confiabilidade 6.01 4.98 1.03
Presteza 6.02 5.66 0.36
Seguranca 6.14 5,28 0.86
Empatia 5.99 5.35 0.64

Fonte: Elaborac&o propria.

Quadro 3 - Resultado geral das expectativas e percep¢des dos clientes.

Podemos constatar que na visdo dos clientes em relacdo a qualidade dos servicos das

empresas, a suas expectativas estdo bem acima de suas percepc¢des. Algumas excecdes

ocorreram nos itens 1 e 10. Podemos observar também que a dimensdo que teve maior

discrepancia foi “Confiabilidade” e a menor foi “Tangibilidade”.

HIPOTESE: Para validaco ou ndo da hipotese foi feito o teste qui-quadrado com o

resultados referente a cada dimensdo na pesquisa. O resultado obtido é maior que o nivel

de significancia de 0,05 ou 5%, entdo ndo podemos rejeitar a hipdtese nula Hy, Em

conseqiiéncia disso, ndo ha evidencias suficientes a um nivel de confianca de 95% para

existir o hiato 5 apresentando uma diferenca significativa entre expectativas e percepcoes

dos clientes que compram ingressos pela internet.

13




5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 Conclusoes

Foram apresentados por cada dimensdo ao longo da analise dos resultados encontrados
nesse trabalho as discrepancias entre expectativas e percepcdes que os clientes percebem

da qualidade de servigos em compras de ingressos pela internet.

Apos a verificacdo da hipotese e suas questdes-chave, pode ser feita uma analise dos
resultados com relacdo a contextualizacdo do problema e, a partir desta analise, fazer
inferéncias sobre as expectativas e percepcdes, ou seja, do segmento em estudo. Pode-se, a

partir dos resultados encontrados, conclui-se que:

Houve diferencas significativas entre as expectativas e percepcdes dos clientes do Hiato 5,
tendo destaque nas dimensdes de “confiabilidade” e “seguranca” onde a diferenca foi a
maior seguido de empatia, tangibilidade e presteza. Foi provada que a hipétese nula com o
nivel de confianga de 95% n&o pode ser refutada.

5.2 Recomendacdes para pesquisas futuras

A presente pesquisa limitou-se somente a avaliar as expectativas e percepgdes dos clientes
em compras de ingressos pela internet, ou seja, Hiato 5 e para pesquisas futuras, poderiam

ser explorados os outros hiatos do modelo de qualidade de servicos ou modelo de gaps:

Hiato 1: Discrepancias entre expectativas dos clientes e percepcdes dos gerentes sobre
essas expectativas.

Hiato 2: Discrepancias entre percepcdo dos gerentes das expectativas dos clientes e
especificacdo de qualidade do servigo.

Hiato 3: Discrepancias entre especificacdo de qualidade nos servigos e servicos realmente
oferecidos.

Hiato 4: Discrepancias entre o que o cliente espera receber e a percepc¢do do que eles tém

dos servigos oferecidos.
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Esta pesquisa também limitou-se na sua pesquisa de campo, a utilizar em sua amostra
pequenas e medias empresas, no total de 5 para pesquisa com o instrumento SERVQUAL
para avaliar a qualidade de servicos. Em pesquisas futuras poderiam ser exploradas
empresas de grande porte no setor de vendas de ingressos, pois assim aumentaria o
numero de participacdo de clientes envolvidos na pesquisa, pois as empresas de grande

porte possuem um maior niumero de transac@es de vendas.
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