Medidas de Satisfacao dos Clientes pelas Perspectivas:
Linear e Sistémica.

Resumo

A partir da década de 90, os recursos tecnoldgicos converteram-se em commodities. Desde entéo, tais
recursos nao representam mais diferenciagdes competitivas expressivas. Por esta razdo, 0S processos
organizacionais foram redimensionados pelas organizacGes, visando atender um novo ciclo das
exigéncias dos Clientes. Isto porque, entender e atender as expectativas e as percepcdes dos clientes
passou a ser metas precipuas das organizagfes que buscam atingir a longevidade existencial. No
entanto, este processo é desafiador e complexo, pois tem um caréter subjetivo, mutatério e de dificil
mensuracdo. Inserido nestes enfoques é que o presente artigo trata de trés dimensdes de satisfacdo de
clientes, quais sejam: o ambiente organizacional, os produtos comercializados e 0s servigos prestados,
através do cruzamento das seguintes modelos: o modelo de servigos descrito por Fitzsimmons; o
modelo dos 5 GAP’s; os preceitos de Kotler; e, o diagrama de Venn-Euler. Os procedimentos
metodologicos usados mesclaram: a pesquisa exploratéria, a abordagem descritiva com amostragem
probabilistica, a predominancia da analise quantitativa, através de equacdo estrutural, propondo-se a
técnica da abordagem sistémica de analise do comportamento dos clientes. Foram entrevistados 379
clientes de um Supermercado Catarinense, por meio de entrevista estruturada. Os dados indicaram a
variagdo de 20,6%, entre a analise linear e a analise sistémica da satisfagdo dos clientes entrevistados.

Palavras-chave: Medidas de Satisfacdo de Clientes, Equacdo Estrutural, Supermercado.

1 Introducao

A partir da década de 90, as organizacdes adotaram estratégias com foco no Cliente.
Desde entdo, os recursos tecnoldgicos, deixaram de ser diferenciais competitivos e
converteram-se em commaodities, acessiveis a todos que tivessem se credenciados ao seu
acesso. Dentro deste cenario, novos paradigmas de gestdo fizeram-se necessarios. Os
processos de trabalho foram redimensionados, buscando atender as expectativas dos Clientes
e, consequentemente, sua satisfacao.

A elevacdo da competitividade, em especial no setor varejista, fez emergir a
necessidade de se visualizar o cliente como sindnimo da propria existéncia da organizacao,
independente do setor de atuacdo, isto €, na comercializacdo de produtos e/ou na prestacdo de
servicos. Satisfazer as necessidades dos clientes e superar as suas expectativas deixou de ser
uma opcao, para se caracterizar como o grande diferencial de sobrevivéncia e do crescimento
daquelas organizagdes que almejam a longevidade nos negocios. Desta maneira, a busca pela
satisfagdo dos clientes constituiu-se em area estratégica de marketing que requer o permanente
monitoramento. Assim, a identificacdo da satisfagdo do cliente ganhou espago em todos 0s
quadrantes das organizagdes, através de investigacdo sistémica que permitisse identificar os
pontos positivos que merecam reforgos e 0s pontos criticos que requeiram medidas corretivas.

No entanto, a identificacdo da satisfacdo do cliente requer muita sapiéncia, pois este
processo se constitui em um desafio, pelo seu carater subjetivo, mutatorio e de complexa
mensuracdo, haja vista que as necessidades dos consumidores se alteram com facilidade. Até
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mesmo, porque entender as mudancas requer o acompanhamento continuo das variaveis, que
compdem o conjunto de percepcBes em relacdo ao ambiente organizacional, os produtos
comercializados e o0s servicos prestados. Razdes pelas quais, resolveu-se aplicar modelos de
identificacdo da satisfacdo dos clientes, mas visando a aplicacdo de uma abordagem sistémica
que permitisse diagnosticar a capacitacdo e desenvolvimento do corpo funcional. Isto porque
no segmento supermercadista, o servi¢co tem papel fundamental na formatacdo da imagem
institucional, refletindo na percepcéo de satisfagdo dos Clientes.

Para tanto, o tema foi examinado através da combinacdo metodoldgica de pesquisa
exploratéria; estudo de caso; pesquisa descritiva com corte transversal; amostragem
probabilistica aleatdria simples, com anélise quantitativa e qualitativa. Para coleta de dados,
utilizou-se técnica de entrevista pessoal estruturada, ndo disfarcada, com questdes abertas e
fechadas, aplicada a 379 consumidores de um supermercado em Santa Catarina.

Para fundamentacdo teorica, empregou-se: preceitos de Kotler, quanto a satisfacédo e
insatisfacdo dos Clientes; o Modelo dos 5 GAP’s de Berry et al., para analise de divergéncias
das expectativas de servicos esperados e percebidos; analise do Pacote de Servicos de
Fitzsimmons, para 0 enquadre das categorias estudadas, o Diagrama de Venn-Euler, com a
teoria dos Conjuntos, estabelecendo relacdo entre as variaveis e, a partir do modelo da
equacao estrutural, o estudo sugere a criacdo de um indice de satisfacdo do Cliente, baseado
na diferenca relativa entre as expectativas desejadas e as adequadas, nas categorias estudadas.

2 Fundamentacéo Teorica

Detectar, analisar e interpretar niveis de satisfacdo dos Clientes constitui-se em
desafios crescentes. Haja vista, que tais preceitos sdo subjetivos, dindmicos e mutatorios
tornando complexa a sua mensuracdo. Sobre esta questdo a literatura especializada oferece
conceitos e variaveis adjacentes que enderecam o tema a analise do ambiente organizacional.
Dentro deste raciocinio, Kotler (1998, p. 53-54) advoga que “[...] a satisfacdo ¢é funcédo do
desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar longe das expectativas, 0
consumidor estara insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, o consumidor
estard satisfeito e se excedé-las estara altamente satisfeito ou encantado ”. Complementa o
autor, destacando que a busca é pela “[...] alta satisfacdo, porque clientes apenas satisfeitos
estardo dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta .

Lewis e Littler (2001, p. 269), por sua vez, argumentam que os Clientes “[...] estéo
crescentemente conscientes das ofertas alternativas, em relacdo aos servicos e as
organizacdes fornecedoras, e também dos padrdes crescentes dos servicos.
Consequientemente, suas expectativas crescem e eles tornam-se mais criticos a qualidade dos
servicos recebidos”. Por isso, nas palavras de Kotler (1998, p. 27), é necessario criar “[...]
servigos surpreendentes fundamentado na viséo da empresa em relagdo ao consumidor e ao
mercado .

Corroborando com estes preceitos, Lewis e Littler (2001, p. 270) argumentam que:

[...] a lealdade do consumidor decorre de sua satisfagdo. Cuidar dos
consumidores atuais possibilita gerar mais negécios e levar a atracao de novos
consumidores em decorréncia da comunicacdo positiva boca a boca. A
retencdo do cliente € mais eficaz em termos de custo do que a tentativa de
atrair novos clientes.

Estudos sobre os niveis de satisfagdo de clientes mostram que “[...] enquanto 0S
consumidores ficam insatisfeitos com uma em quatro compras, menos de 5% deles
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reclamardo, embora recomende que ndo é aconselhavel utilizar nivel de reclamacdo como
parametro de medida de satisfa¢ao” (KOTLER, 1998, p. 54). Por esta razdo é que empresas
pré-ativas realizam de tempos em tempos o estudo da satisfacdo dos seus clientes, objetivando
a mensuracao, atraves de atributos, tais como: muito satisfeito; satisfeito; indiferentes;
insatisfeitos ou muito insatisfeitos em relagcdo a varios aspectos de desempenho da empresa.
Tais empresarios acreditam que a satisfagdo do cliente redunda no sucesso da competitividade
de forma integrada.

Neste sentido Kotler (1998, p. 55-56), diz que a relevancia da interacdo departamento
e coordenacdo das vérias atividades é que se constituem em administragdo dos processos-
ndcleos do negdcio. Neste caso, incluem-se o processo de servicos aos clientes, em que “[...]
Todas as atividades envolvidas na facilidade de acesso dos clientes as pessoas adequadas
dentro da empresa para receberem servigos rapidos e satisfatorios, respostas as duvidas e
solucBes de problemas”. Isso porque, complementa o autor, o cliente estd cada vez mais
informado de seu real poder como agente de compra percebe os efeitos das reclamagdes. Por
seu turno, empresas, “[...] descobrem que é necessaria uma verdadeira revolugdo interna nos
seus procedimentos e processos para assumir, de fato, a valorizacdo do cliente como um
principe e uma filosofia de trabalho” (KOTLER, 1998, p. 56).

Dentro deste mesmo raciocinio, Donaddo (1984, p. 468-471) argumenta que, embora
seja intencdo das organizacdes elegerem o cliente como sua principal razdo de ser, o principal
desafio é a implantacdo de acdes que levem a sua efetividade, ressaltando que areas criticas,
qgue denominam ‘““area de fronteira”, podem tornar-se pontos criticos, ou seja, distanciam
entre si o discurso, a intencdo e a pratica. Este argumento também é defendido por Berry et al.
(apud. MARTINS; LAUGENI, 2003, 417), através do denominado “Modelo dos 5 GAP’s”,
que ¢ abordado de forma detalhada na sequiéncia o presente artigo.

Vérios fatores interferem na visualizagdo do cliente sobre sua satisfagdo percebida.
Neste sentido destaca Degen (1989, p. 132), que “[...] Um cliente satisfeito € um multiplicador
de referéncias positivas, indicando nosso estabelecimento para outros potenciais clientes”.
Diz que “[...] A principal razdo do fracasso de muitos negécios foi a falta de conhecimento,
por parte do empreendedor, sobre 0 que realmente queriam os seus clientes. Ndo adianta
imaginar um negocio e esperar que agrade aos clientes; é preciso ter certeza, e esta s6 se
consegue, conhecendo bem os clientes e as suas necessidades” (DEGEN, 1989, p. 132).

Ele segue o raciocinio, alertando que a satisfacdo dos clientes passa necessariamente
por identificar suas necessidades, salientando que:

“[..] Por definicho todo negécio deve atender as necessidades de
consumidores, mediante oferta de algum produto ou servico, pelo qual eles
estdo dispostos a pagar. Portanto a formula mais direta para identificar
oportunidades de negécios & procurar necessidades que ndo estdo sendo
satisfeitas e desenvolver produtos ou servi¢os para satisfazé-las, a um custo
gue os consumidores estejam dispostos a pagar ” (DEGEN, 1989, p. 22).

Sendo assim, uma compreensdo profunda das necessidades dos Clientes, através de
Pesquisas, leva a organizacdo a cumprir requisitos que resultam na satisfacdo e fidelizac&o dos
clientes. Assim, conforme sublinham Lewis e Litler (2001, p. 189),

“... é necessario o comprometimento de sua administracdo e a criagdo de uma
cultura apropriada. A cultura organizacional pode exigir mudancas destinadas
a influenciar a orientacéo dos funcionarios em relacdo a empresa e de todas as
pessoas da empresa em relagdo aos consumidores”.
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2.1 Modelo de Fitzsimmons ou Critério de Avaliacéo de Servicos

Para Fitzsimmons (2000, p. 45), a matriz que concentra as expectativas dos clientes,
pode ser estruturada conforme o critério de avaliacdo do Pacote de Servigos, que segundo o0
autor é definido como °[...] conjunto de mercadorias e servicos que sdo fornecidos em um
ambiente . Este modelo é balizador da anélise dos dados do presente artigo, haja vista que o
conjunto proposto consiste das caracteristicas descritas no Quadro 1:

Variaveis Significado Exemplo

InstalagBes de Apoio | Recursos Fisicos Aparéncia do Prédio, Jardins, etc.

Bens Eacilitadores Aquilo que o consumidor comprou | (Variedade, Qualidade, Prego,

ou adquiriu Ofertas), ex.: Sabonetes, carnes,etc.
) Cortesia, Rapidez, no atendimento,
Servicos Explicitos E o proprio servico aconselhamento Correto, dentre
outros.
. L. E a parte do servico que possibilita | Seguranca, ambiente agradavel,
Servigos Implicitos beneficios psicologicos dentre outros.

QUADRO 1 - Fatores relacionados ao Nivel de Satisfagdo do Cliente.
Fonte: Adaptada de Fitzsimmons, 2003, p. 45-47.

Os elementos da matriz s&o complementares entre si e percebidos pelos Clientes, de
forma conjunta. Nesta base, formam o julgamento do pacote de servigos, portanto, inferem na
expectativa e percep¢do do cliente, nos graus de sua satisfacdo, sendo um fator significante
para a anélise sistémica do cliente.

2.2 O Modelo dos 5 GAP’s ou Expectativas Esperadas e Percebidas pelos Clientes

O Modelo, conforme se vé na Figura 1, instituido por Berry, Zeithami e Parasuraman
(apud MARTINS; LAUGENI, 1998, p. 417) foi desenvolvido para avaliar os niveis de
expectativas e de percepgdes dos consumidores e propde identificar [...] divergéncias que
existem dentro da empresa e entre a empresa e o cliente e que resultam em mé qualidade de
servigos. Para Martins e Laugeni (1998) este modelo tem os seguintes eventos:

GAP 1: Divergéncia entre a expectativa do cliente e 0 que a empresa ou o prestador do
servigo entendeu como sendo a expectativa do cliente.

Motivo: Ma investigacao das necessidades do cliente e comunicagao deficiente com o cliente
e dentro da empresa.

GAP 2: Divergéncia entre o entendimento da empresa e as especificacfes que elabora para
atender o cliente.

Motivo: Falta de compromisso com a qualidade; falta de metodologia no estabelecimento de
especificacOes e dificuldade em perceber se é possivel, a execugdo do servigo.

GAP 3: Divergéncia entre as especificacdes elaboradas e o servigo gerado.

Motivo: Falta de conhecimento para realizar o servico; falta de trabalho em times e
problemas de relacionamento e de motivacgéo.

GAP 4: Divergéncia entre o servi¢co gerado e a comunicacao externa ao cliente

Motivo: Desconhecimento quanto ao andamento dos trabalhos; falta no controle das
operagdes; comunicagdes inadequadas e motivagdo para exagerar a realidade.

GAP 5: Divergéncia entre o servigo esperado e o servi¢o fornecido.

Tudo porque, nas palavras de Berry (apud LEWIS; LITTLER, 2001, p. 189),
“Geralmente, as expectativas dos consumidores sdo razoaveis, mas variam, dependendo das
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circunstancias e da experiéncia, e surgirdio no decorrer do tempo. Além disso, 0s
consumidores tém zonas de tolerancia, que é a diferenca entre as expectativas desejadas e as
adequadas”.

= Servico ‘

Esperado
GAP 5
Servico

Percebido |
-~

Cliente

Prestacado de Servico Comunicacéao
(incluindo pré e pdés-contatos) Externa ao Cliente
A FS

[earP 1 :IGAP 3

Traducéo das percepcgdes
em especificagcdes de
qualidade de servico

'

GAP 2|

Percepcao das
expectativas pela
geréncia

FIGURA 1: Modelo dos 5 GAP’s de Zeithami, Parasuraman e Berry.
Fonte: Adaptado de Fitzsimmons, 2003, p. 252.

A somatério destas razbes leva ao resultado final, que é o GAP 5. Para o
Aperfeicoamento da Qualidade nos Servigos, Martins (1998), propde um Check List, onde
relaciona cinco itens bésicos, que devem ser verificados para o aperfeicoamento da melhoria.
Cada item é examinado, corrigido e alinhado, implementando a seguir, o processo de
melhoria continua, fundamentado no Ciclo de Qualidade de Deming (1998), (TQC) : Plan -
Do - Check = Act, que correspondem a:

Item 1: A percepcao dos clientes é a de que os servigos atendem e superam as expectativas?
Item 2: A empresa entende precisamente as necessidades do cliente?

Item 3: Ha procedimentos padronizados e implantados para a geracao do servico ao cliente?
Item 4: Os servigos fornecidos atendem ou superam o esperado?

Item 5: O cliente recebe informac6es claras e precisas sobre 0 servi¢o?

Em qualquer item deve-se sempre corrigir os eventuais problemas e implementar o
ciclo de melhoria. A partir do Modelo dos 5 GAP’s e do Modelo de Equacdo estrutural,
propBe-se instituir uma forma para mensurar o nivel de satisfacdo do Cliente, conhecendo-se
a diferenca relativa entre as expectativas desejadas e as adequadas, e com isso, tomar medidas
corretivas no sentido de reverter e minimizar o hiato existente.

2.3 Modelo Hipotético da Pesquisa para Abordagem Sistémica

Na fase exploratoria do estudo, foram identificadas em fontes secundarias, algumas
pesquisas de satisfacdo de Clientes. Tais estudos contemplam uma anélise reducionista, na
medida em que, atribuem resultados de satisfacdo/insatisfacdo aos componentes pesquisados,
de forma compartimentada, ndo os integrando ou correlacionando-os. A partir dai, buscou-se
uma nova perspectiva de andlise holistica, por entender que a percepcdo de
satisfacdo/insatisfacdo do cliente e sua inferéncia, entre esperado (antecedente) e o oferecido
(consequiente), ocorre num ambiente complexo de interacGes e associacoes.

Para tanto, empregou-se preceitos de Kotler (1998), quanto ao entendimento de
satisfacdo/insatisfacdo, e o0s cinco niveis de mensuragdo: muito satisfeito (excelente);
satisfeito (Bom); indiferentes (satisfatdrio); insatisfeitos (ruim) ou muito insatisfeitos
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(péssimo); em relacdo ao desempenho da empresa. Ressalte-se que, 0s niveis de mensuracdo
entre parénteses, correspondem aos inquiridos aos respondentes na presente pesquisa. Desta
forma ponderou-se: Cliente Satisfeito é representado pela somatéria das avaliagdes Bom e
Excelente e Cliente Insatisfeito, o somatdrio das avaliagdes satisfatdrio, ruim e péssimo.

Para analise dos resultados e em complemento as proposicdes de Kotler, utilizou-se
ainda, dois pilares tedricos: o Modelo dos 5 GAP’s, especificamente o0 GAP 5 - divergéncia
entre o servigo esperado e o servico fornecido, e 0 Diagrama de Venn-Euler com a teoria dos
Conjuntos, que segundo Lipschutz (1972), [...] € um meio simples e instrutivo de ilustrar as
relaces existentes entre conjunto. Desse modo, permite uma visdo sistémica dos resultados
da pesquisa.

2.4 Modelo de Equacéo Estrutural

Segundo Greatorex (apud LEWIS & LITTLER, 2001, p.204), os Modelos de Equacbes
Estruturais [...] reinem os métodos de pesquisa de maneira holistica. Os relacionamentos
hipotéticos entre as varidveis sdo representados em uma rede de caminhos causais e
funcionais, [..] os procedimentos de célculo envolvem a estimativa empirica dos
relacionamentos entre as variaveis latentes e a estimativa especifica conjunta destes
relacionamentos.

Deste modo, 0 uso da equacdo estrutural neste estudo, tem o propoésito de estimar o
GAP5: Divergéncia entre o servico esperado e o servico fornecido, em relacdo ao desejo da
empresa, objetivando verificar a diferenca relativa entre as expectativas desejadas e as
adequadas, nas categorias estudadas, distribuidos proporcionalmente pelo nimero de Clientes,
usudrios da organizacédo, subtraidos da meta aspirada por ambos, que é 100% de satisfacao.
Assim, o indice foi obtido pela formula:

GAP =100% - ((E(%) + B(%) ) - (S(%) + R(%) + I:>(%) )) ‘

Onde:

Ew  => Freqléncia Relativa ao Conceito Excelente
Bw  => Freqléncia Relativa ao Conceito Bom

Sw  => Frequéncia Relativa ao Conceito Satisfatorio
Rw  => Freqléncia Relativa ao Conceito Ruim

Pew  => Freqléncia Relativa ao Conceito Péssimo

100% => Representam a Meta da Empresa e Cliente (Satisfacdo Méaxima)

Numa formula reduzida:

GAP5=100% - (S-1)
Onde:

S => Freqliéncia Relativa de Clientes Satisfeitos
I => Freqiiéncia Relativa de Clientes Insatisfeitos

A amplitude do GAP (hiato) varia numa escala de 0% a 200%. Considerando-se a
hipotese de inexisténcia do hiato, ou seja, GAP = 0%, todos os Clientes estariam altamente
satisfeitos ou encantados. Por outro lado, um GAP = 100%, indica que 50% dos Clientes,
estariam satisfeitos e a outra metade, insatisfeitos. Considerando-se, 100% < GAP < 200%,
indica que existem mais Clientes insatisfeitos do que satisfeitos.
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Pressupfe-se que a diminuicdo do GAP, deva reduzir possiveis reclamacoes e fidelizar
o Cliente, ou seja, aumenta a expectativa de recompra dos mesmos. Logo, quanto menor o
GAP, maior a resposta positiva dos Clientes com relacdo a Empresa.

3 Procedimentos Metodoldgicos

Os procedimentos metodoldgicos adotados foram, a combinacdo maultipla de métodos
e técnicas, como: Pesquisa exploratéria no entender de Malhotra (2001, p. 106) tem por
objetivo o aprofundamento do tema para fornecer critérios de compreensdo. O Estudo de
Caso foi 0 método adotado. Este método, no entender de Mattar (2001, p. 22), objetiva, “[...]
gerar hipoteses e ndo verifica-las, além de possibilitar a ampliacdo dos conhecimentos sobre
0 problema em estudo ”. O estudo de caso foi realizado em um supermercado catarinense de
médio porte, localizado na Regido Metropolitana de Floriandpolis (SC).

A técnica de analise foi a Pesquisa Descritiva. Sobre a referida técnica preceitua
Malhotra (2001), trata-se de um procedimento metodoldgico que se aproxima da pesquisa
conclusiva, pois objetiva “[...] a descricdo de algo, normalmente caracteristicas ou funcGes
do mercado, como, [...] as percep¢des dos consumidores com relacdo a empresa e seus
produtos ”. Adotou-se a concepcao de estudo de corte transversal (ad doc) no qual, assevera
Richardson (1999, p. 148), sdo “[...] os dados s@o coletados em um ponto no tempo, com base
numa amostra selecionada para descrever uma populacdo, nesse determinado tempo;
amostragem probabilistica aleatoria simples, sobre o fator populacional da cidade ”.

O tratamento dos dados foi feito pelas analises quantitativas e qualitativas. A analise
guantitativa para Richardson (1999, p.70), “[...] caracteriza-se pelo emprego da
guantificacdo, tanto das modalidades de coleta de informac6es, quanto no tratamento delas ”,
estimando-se assim, as porcentagens de satisfacdo das varidveis selecionadas. Ja a analise
qualitativa, salienta Richardson (1999, p. 70) “[...] pode ser caracterizada como a tentativa de
uma compreensdo detalhada dos significados e caracteristicas situacionais apresentadas
pelos entrevistados ”, constituindo-se pela analise de percepcdes e satisfacdo dos clientes da
organizacdo supermercadista analisada.

Os atributos analisados foram divididos em trés categorias, quais sejam:

e Em relacdo a categoria ambiente: higiene e conforto, estacionamento e localizacao;

e Em relacdo a categoria Servicos: entrega das compras, atendimento dos caixas,
percepcao da fila, atendimento demais setores, higiene e limpeza, quantidade de caixas,
condicOes de pagamento e horéario de atendimento; e,

e Jaem relacdo a categoria produtos: precos, ofertas, qualidade, facilidade de encontrar e
variedade oferecida.

4 Apresentacdo e Analise dos Dados

Como ja foi mencionado nos procedimentos metodoldgicos adotados no presente
estudo, na Categoria Ambiente foram analisados 0s seguintes procedimentos organizacionais:
a higiene e conforto no estabelecimento analisado; a area disponibilizada para estacionamento
dos veiculos dos clientes; e, localizagdo territorial do empreendimento supermercadista
estudado. Vale destacar que o critério higiene e conforto estdo associados a todo o ambiente
do supermercado e ndo somente aos colaboradores envolvidos no processo de atendimento.

Destas analises e cruzamentos de informac6es foi possivel identificar um GAP de
5,8%0, que sugere um nivel de alta satisfagdo dos clientes ou clientes encantados. Este indice
surgiu da média simples do composto analisado, conforme se pode visualizar na Figura 2.
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FIGURA 2: Satisfacdo dos Clientes em Relagdo & Categoria Ambiente (Instalagdes de Apoio)
Fonte: Dados Primarios 2005.

A outra categoria estudada se aos servicos prestados pelo supermercado analisado.
Neste guesito o foco se centrou na posicdo dos clientes em relacdo a: entrega das compras na
residéncia do cliente; o atendimento e presteza dos caixas na hora de repasse dos produtos;
percepcdo da fila e as insatisfacbes inerentes ao cliente nos casos delas ndo andarem a
contento, os atendimentos complementares nos demais setores no interior do supermercado,
como panificadora, acougue, dentre outros; a higiene e limpeza no interior do estabelecimento
que pode contribuir com nocao de seguranca na qualidade dos produtos adquiridos; bem como
em relacdo a quantidade de caixas, condi¢cdes de pagamento e horario de atendimento.

Os dados sobre esses quesitos apontaram um GAP de 62,3%, indicando um nivel
consideravel de clientes satisfeitos. Mesmo assim, vale destacar que no quesito quantidade de
caixas, 0 GAP atingiu 106%, sinalizando para um elevado nivel de clientes insatisfeitos. Esta
constatacdo pode contribuir para a tomada de decisdo dos gestores da empresa estudada, no
sentido de minimizarem essa posi¢cdo de satisfacdo adversa apontada pelos clientes, como
pode ser contatado na Figura 3.

93,14%

0,
\@4% 89.38% R 94,20%

82,23% \ /
69,47%
53,03%
46,97%
== Satisfeito
/ 30,53% == |nsatisfeifo

13,46% 10,62%

5,80%

Figura 3: Satisfacdo dos Clientes: Variaveis da Categoria Servicos
Fonte: Dados Primarios 2005.

Por sua vez, na categoria produtos os quesitos analisados foram 0s seguintes: precos,
ofertas, qualidade, facilidade de encontrar os produtos na prateleira e a sua variedade
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oferecida. Nesta categoria 0 GAP foi de 16,9%, indicando um nivel de mensuracdo como de
clientes satisfeitos (FIGURA 4).

\4 204 88,66%
. o

g Satislfeitos
e=—pm== |ns afisfeitos

FIGURA 4: Satisfacdo dos Clientes
Fonte: Dados Priméarios 2005.

Tracando-se um paralelo entre analise linear e analise sistémica, observa-se que na
analise linear ha 85,8% de clientes satisfeitos com ambiente fisico desta empresa, bem como

pelos produtos e servigos ofertados pelo estabelecimento supermercadista estudado no Estado
de Santa Catarina (QUADRO 2).

Clientes Satisfeitos Clientes Insatisfeitos
Frequéncia variaveis Frequéncia GAP 5
Relativa Relativa (1-(a-b))
Absoluta Absoluta
(€2)) (b)
97,1%0 368 Ambiente 2,9%0 11 5,8%0
91,6% 347 Produtos 8,4% 32 16,9%0
68,9%0 261 Servicos 31,1%0 118 62,3%
85,8% 325 Média 14,2% 54 28,3%

QUADRO 2: Distribuicdo da Amostra de Satisfacdo e o GAP 5
Fonte: Dados Primérios 2005.

Ja na andlise sistémica, sdo apenas 65,2% dos clientes que manifestam satisfacéo pelos
quesitos supramencionados. Esta informac&o foi obtida pela utilizacdo da média simples das
variaveis em ambos 0s casos. Constatou-se ainda que ha um desvio padrdo de 20,6%, como
pode ser visualizado através do Diagrama de Venn-Euler (FIGURA 5).

Insatisfeitos |

Figura 5: Diagrama de Venn-Euler — Satisfa¢do dos Clientes por categoria.
Fonte: Dados Priméarios 2005.
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Verifica-se ainda no presente artigo, que as interpretacOes, linear e sistémica, da
satisfacdo de clientes do supermercado catarinense analisado sdo complementares. Mesmo
assim, abordagem sistémica permite inferir que os resultados sob a Otica interpretativa de um
analise sistémica em relacdo a satisfacdo dos clientes sdo mais discretas, no entanto, evita viés
interpretativos sobre os quesitos elencados.

Vale destacar ainda que no presente estudo alguns quesitos complementares ndo foram
agregados, como sonorizagdo, iluminacdo, ventilagdo e sinalizagdo no interior do
estabelecimento. Desta forma, o somatorio destes novos quesitos aqueles que foram estudados
e destacados neste artigo pode influenciar nos resultados, mas supfe-se que ndo acarrete
mudanca significativa.

Considerac0es Finais

A construcdo de um indice que possibilita a analise quantitativa do GAP5, proposta
neste estudo, permite dizer que, os resultados alcancados pela organizacdo pesquisada
apresentam resultados positivos de Satisfacdo dos Clientes, embora Kotler (1998) enfatize, a
importancia da busca pela alta satisfacdo do Cliente e pelo seu encantamento, ja que, [...]
clientes apenas satisfeitos, estardo dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta.
Pressupfe-se que quanto menor o Gap, maior a expectativa de recompra dos Clientes, logo,
maior a resposta positiva com relacdo a Empresa (fidelizagdo), decorrente da reducdo de
reclamacdes.

A diferenca ocorrida entre, analise linear e sistémica, em 20,6%, menor neste ultimo,
se justifica porque contempla a visdo organica das percepcOes de satisfacdo/insatisfacdo dos
Clientes, ou seja, satisfagdo positiva ou satisfacdo negativa, no conjunto das categorias
abordadas. Tal diferenca sugere que, pequenos eventos produzidos, seja operacional ou
estratégico, em cenarios diversos, podem interferir em diferentes graus, na percep¢do dos
Clientes.

Os objetivos propostos para a pesquisa foram cumpridos em todas as suas etapas,
sendo que seu escopo foi o de gerar, disponibilizar e converter informacdes aplicaveis no
contexto organizacional, objetivando melhorias continuas. A contribuicdo desta pesquisa
reside na metodologia adotada, através do esforco de adaptacdo dos construtos tedricos de
diferentes areas do conhecimento e a integracdo destes paradigmas.

Ressalta-se que, iniciativas no sentido de aprofundar a metodologia proposta, como a
criacdo de um indice mediano no setor, e mesmo, em outras areas, seria de grande valia, de
modo que, possa refletir o mais préximo possivel, a percepcao de satisfacdo do Cliente.
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