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Resumo

Num mercado de varejo de alta competitividade e excesso de oferta, sobram
opgoes de escolha para o consumidor. Entender a percepgao da satisfag@o deste con-
sumidor, que jd é tao assediado pelo marketing através das diferentes alternativas de
midia, pode trazer resultados positivos no desempenho organizacional. Portanto, o
propésito deste trabalho consistiu em validar um modelo a fim de se obter a mensu-
ragdo da satisfacao e verificar a correlagao com o desempenho organizacional medi-
do. O modelo ACSI foi usado como referéncia. O objeto de pesquisa foi trabalhado no
ambito de uma empresa de varejo, com atuacdo regional em trés estados brasileiros
e 59 pontos de venda. A pesquisa trabalhou com uma amostra de 845 questiondrios,
aplicados aos clientes de 21 diferentes pontos de venda. Como conclusdo, as impli-
cagées tedricas e gerenciais sao apresentadas, assim como as limitacoes inerentes
ao estudo.

Palavras-chave: ACSI, satisfacao do consumidor e desempenho organiza-
cional.
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Correlacao entre Satisfacao do Consumidor e Desempenho Organizacional

Introducao

No final da década de
sessenta do século XX, segundo
Harvey (1996), o modelo capitalista
Fordista comegou a mostrar sinais
de incapacidade, por sua rigidez de
investimentos e pela forma da estru-
tura produtiva em fabricar produ-
tos padronizados em larga escala. A
demanda por produtos basicos es-
tava atendida. Surgia uma nova de-
manda por diversidade de produtos.
A partir desse momento, iniciou-se
o processo de transigdo do moder-
nismo para o pés-modernismo, que
se caracterizou pela expansao capi-
talista em novos mercados, ou seja,
a globalizagdo. Tais transformagoes
mundiais conduziram o Brasil para
o processo de abertura de mercados,
iniciado no governo do ex-presi-
dente Fernando Collor, seguido pela
estabilizacdo da economia a partir
da implantacdo do Plano Real. Es-
ses eventos trouxeram um enorme
impacto para o mercado brasileiro,
acostumado com a tranqiiilidade da
intransponivel barreira de entrada,
concedida pela reserva de mercado.

Diante de tudo isso, temos
visto uma forte instabilidade no
posicionamento e na capacidade
de sobrevivéncia das empresas na-
cionais, que se véem obrigadas a
competir com grupos empresariais
multinacionais. No segmento do
varejo, como parte integrante desse
contexto, a situacdo nao poderia
ser diferente. Novas lojas de depar-
tamento e franquias de lojas espe-
cializadas, sendo quase sempre de
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origem estrangeira, vém se estabe-
lecendo no mercado nacional. Todo
esse conjunto de estimulos e fatores
tem tornado o consumidor, que até
entdo estava meio desamparado e
com poucas alternativas de escolha,
em alguém mais ativo e perspicaz.
Essas fortes mudancas nas relagoes
de consumo tém causado muitas
faléncias, aquisicoes e fusdes, prin-
cipalmente dos grupos empresariais
que nao perceberam ou, até mesmo,
nao conseguiram se adequar em
tempo a toda esta nova dinamica
do mercado. E a partir desse novo
quadro de incertezas, transitorie-
dade e competicao acirrada que es-
tamos vivendo desde entdo, que se
contextualiza este trabalho. Surge
dai o objeto de pesquisa escolhido
para a dissertagdo que deu origem
a este artigo.

Este artigo aborda o estudo
de um modelo do comportamento
da satisfagcdo do consumidor, ACSI
(adaptado), relacionando com o
desempenho organizacional, no
ambito de uma empresa de varejo
brasileira. Com intuito de preser-
var o sigilo, o nome da empresa nao
serd revelado, portanto, a partir
de agora ela serd referenciada pelo
nome ficticio de “Alfa”.

A identificacao, avaliacao e
busca de alternativas para as em-
presas que vivenciam esta evolugdo
mercadolégica e acabam por perder
sua participacao de mercado,
mostra-se como um interessante
objeto de estudo, fazendo surgir as
seguintes indagacoes:
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* Qual serd o nivel de satisfacao
percebido pelos clientes da empresa
Alfa?

* Que correlagoes existem entre os
indicadores de desempenho e a sa-
tisfagao dos clientes?

Caracteristicas do modelo ACSI

Segundo Van  Amburg
(2005), a me-0todologia do ACSI se
diferencia das outras formas de me-
dir a qualidade por quatro significa-
tivas caracteristicas:

1. tem uma definicao de qualidade
uniforme baseada no consumidor:
“satisfacao do consumidor com a
compra e com uso de mercadorias
e servicos”;

2. tratamento da satisfacdo com
a qualidade, como sendo uma ex-
periéncia cumulativa, em vez de ser
apenas a experiéncia com a transa-
cdo mais recente;

3. utiliza um modelo de causa e
efeito, quantificando a satisfacao,
através de um questionario que
avalia as expectativas do consumi-
dor, a percepcao de qualidade e a
percepcao do valor;

4. realiza uma ligagdo quantitativa
da satisfacao, com os resultados ob-
tidos pelo método survey: reclama-
¢Oes (resultado negativo) e lealdade
(resultado positivo). A lealdade do
consumidor é derivada da mensu-
ragdo da retencao e tolerancia de
preco do consumidor.
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Modelo econométrico

Sob a perspectiva da avali-
acao de Van Amburg (2005), muita
atencao tem sido dada a produ-
tividade, como sendo a chave para
a competitividade entre as empre-
sas e as nagdes. Olhada sob uma
forma ideal, a produtividade deve
refletir, ndo somente a eficiéncia na
producao, mas também como que
a qualidade dos servicos é incor-
porada e valorada no mercado. Na
prética, entretanto, as medidas de
produtividade sao falhas, particu-
larmente no setor de servigos, onde
valorar o aumento ou reducgao da
qualidade nédo pode ser facilmente
percebido. A medigdo da produtivi-
dade estéa relacionada a medicao das
mudancas de pregos. Para medir de
forma precisa tais mudancgas, deve
haver um indice tnico de aceitagdo
geral capaz de avaliar a economia
e 0 bem-estar social, expressando
quanto melhorou ou piorou a cada
ano. Sem haver uma boa medicédo
do preco e da qualidade, e como es-
ses fatores mudam ao longo do tem-
po, uma avaliagdo da produtividade
torna-se extremamente dificil. O
ACSI é um indicador econémico que
sugere um contexto no qual podem
ser interpretados tanto os precos
quanto as mudancgas de produtivi-
dade. Um dos objetivos do ACSI é
ajudar com esta interpretacdo pela
captura de caracteristicas alusivas
dos produtos, (atributos, precos
formas do mercado) a partir da per-
spectiva do usudrio. A metodologia
do ACSI tem quatro propriedades
bésicas:
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1. Utiliza um modelo econométrico
com medida do indice de satisfacao
(ACSI) e relaciona este indice com
as variaveis latentes ou construtos,
representados pelas caixas de texto
da FIG. 1;

4. O objetivo priméario é de estimar
o efeito do ACSI na lealdade dos cli-
entes, um construto de importancia
universal na avaliacao atual e futu-
ra do desempenho do negécio.

Com o objetivo de adequar
sua métrica aos diferentes setores
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FIGURA 1 - Modelo ACSI
Qualidade de produtos e servigos como
antecedentes da qualidade geral

Fonte: Vanamburg, 2005.

2. Apresenta em sua estrutura um
sistema de relacionamento de cau-
sa-e-efeito. Isso serve para validar
o indice sob o ponto de vista no-
molégico;

3. Consistente com sua definigao,
a satisfacdo é medida como uma
variavel latente, mostrada na FIG.
1 como uma caixa de texto central,
resultado das multiplas questoes
apresentadas no questiondrio;

da economia, o modelo ACSI foi des-
dobrado em trés outros: um voltado
para servigos governamentais e sem
fins lucrativos; outro que considera
apenas a qualidade do produto; e
finalmente o que foi adotado como
referéncia deste artigo: um modelo
que considera a qualidade de produ-
tos e servicos como antecedentes da
qualidade geral, conforme mostra-
do na FIG. 1.
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Modelo de pesquisa
proposto

Como o estudo do proble-
ma estd além de medir, através de
um indice, a satisfacao do cliente,
tornou-se necessario incluir outros
construtos no modelo proposto
por Fornell. Algumas adequacdes
também foram realizadas a fim
de tratar com mais parciménia o
modelo a realidade do objeto de
estudo. Sendo a Alfa uma empresa
sem marca prépria de produto, re-
vendedora de bens nao duraveis e
nao exclusivos, seu mix comerci-
alizado pode ser considerado como
sendo de commodities. Portanto, do
modelo ACSI, mostrado na FIG 1.,
foram excluidas as variaveis con-
fiabilidade do produto, tendo em
vista que a construcao da imagem
do produto é concebida pelos fabri-
cantes ao invés de ser pelo reven-
dedor. Dentro desta mesma linha de
raciocinio, podemos considerar que
nao existem para o cliente, de for-
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ma significativa, barreiras de saida.
O produto pode ser facilmente en-
contrado no concorrente, e nao faz
sentido medir dentro do construto
lealdade a tolerancia de preco, de
forma direta.

Tomando como base os
seguintes referenciais tedricos:
McKenna (1992) em sua obra “Mar-
keting de Relacionamento”; a Escola
do Comportamento do Consumidor,
abordada pelos autores Sheth et al.
1988 e Engel (2000); a perspectiva
de agregacédo de servigo ao produ-
to proposto por Lovelock (1995); o
modelo Morgan & Hunt (1994); o
modelo dos determinantes da per-
cepcao da qualidade em servico de
Parassuraman, dentre outros; foram
identificados novos construtos e
suas relacbes com os demais da
cadeia nomoldgica. Os construtos
identificados foram: 1) convenién-
cia; 2) aspectos fisicos; 3) imagem
da marca; 4) prontidao no atendi-
mento. O modelo adaptado proposto
pode ser visto na FIG. 2.
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Metodologia

Com o intuito de testar
hipéteses especificas e examinar
relacionamentos entre construtos,
fazendo uma avaliacdo dos resulta-
dos obtidos, utilizamos um método
combinado qualitativo e quantita-
tivo. Ou seja, trabalhamos com uma
pesquisa conclusiva descritiva,
através do método survey, por ser
este o adotado pelos proponentes
do modelo ACSI, e uma abordagem
qualitativa comparando os resul-
tados obtidos por ponto de venda,
como conclusao.

A unidade de andlise é uma
empresa do segmento de varejo que
teve seu apogeu no inicio dos anos
noventa, quando atuava com cerca
de setenta lojas. Atualmente pos-
sui cingiienta e nove pontos, dos
quais vinte e um foram avaliados.
A empresa atua em trés estados do
Brasil, contando com um quadro
aproximado de um mil e cem fun-
ciondrios.

As unidades de observa-
cao deste estudo foram compostas
por duas fontes de dados: a) o cli-
ente que estiver dentro do ponto de
venda da empresa e que tenha re-
alizado pelo menos uma compra; b)
as informacbes contidas no banco
de dados da Alfa, de onde foram ex-
traidos os indicadores necessarios
para a analise do desempenho orga-
nizacional.

As fontes de dados foram
correlacionadas objetivando en-
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tender as relagdes existentes entre
os indicadores do resultado de de-
sempenho e a satisfacao do cliente.
A metodologia utilizada foi compos-
ta de sete etapas:

1 - especificacido do dominio do
construto revisando a literatura so-
bre o tema;

2 — entrevistas com grupo de espe-
cialistas;

3 — elaboracao do instrumento de
coleta e do pré-teste;

4 — coleta dos dados, aplicacao do
questionario nos clientes;

5 — avaliagdo da confiabilidade do
instrumento de pesquisa;

6 — avaliacdo da validade conver-
gente e discriminante dos constru-
tos;

7 — avaliacdao das correlagoes da
satisfacdo com os resultados de de-
sempenho.

Entrevistas com grupos
de especialistas

Foram realizadas entrevis-
tas ndo estruturadas com os mem-
bros da alta administragao da orga-
nizacao pesquisada. O tema central
foi a escolha dos indicadores do re-
sultado de desempenho. Os indica-
dores escolhidos foram: rentabili-
dade operacional bruta; venda por
metro quadrado; participacgdo per-
centual na rentabilidade por metro
quadrado e desempenho percentu-
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al, que é a participacao percentual
da loja no desempenho (lucro) total
da empresa.

Todos os indicadores, para
fins desta analise, levaram em con-
sideracao para o célculo, o periodo
de doze meses que antecedeu a apli-
cacao da pesquisa de campo.

Elaboracao do instrumento
de coleta

A estrutura do questionario
foi montada baseada no modelo
ACSI para o setor privado adaptado,
FIG 2. O questionario foi montado,
utilizando como opgao de resposta
uma escala com 10 pontos, variando
de 1 a 10, convertida para apresen-
tagdo dos resultados, em uma escala
de 0 a 100. Foram incluidas também
perguntas abertas. Por questdes de
ordem prética, levamos em conside-
ragdo as caracteristicas do publico
em geral, cliente das lojas Alfa. Por
constatagao, sendo a Alfa uma em-
presa que possui a maioria de seus
clientes nas classes socioeconémi-
cas C e D, E, e apenas uma pequena
parte na classe B, optamos por sim-
plificar o linguajar do questionario,
sem perder a fidelidade ao modelo
proposto como referéncia deste tra-
balho. O objetivo foi montar um
questionario o mais reduzido pos-
sivel, sem perder em qualidade,
compativel com o nivel de cognicao
dos respondentes.

Foi realizado um pré-teste a
partir da primeira versao do ques-
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tionario. Foram realizadas quinze
entrevistas em trés pontos de ven-
das distintos. Foi apurado um tem-
po médio em torno de nove minutos
por respondente. O questionario foi
reestruturado gerando uma nova
versao que foi levada a campo.

Para realizar a coleta de da-
dos, foram distribuidos blocos com
cento e vinte questionarios para 48
lojas, totalizando 5760 questiona-
rios. Foram recolhidos 845 ques-
tiondarios considerados validos, com
no maximo trés respostas faltantes.
A aplicagdo dos questionérios foi
realizada no ambiente das lojas e
pelos préprios funcionarios, nor-
malmente aqueles ligados a area de
aprovacao de crédito ou pelos vende-
dores. A coleta foi realizada no perio-
do de julho a setembro de 2005.

Analise dos dados

Depois de avaliados, todos
os questionarios foram numerados
e digitados no SPSS ® versédo 12.0.
Em seguida, foram eliminados os
questionarios cujas respostas es-
tavam todas marcadas com o mes-
mo numero da escala, totalizando
seis questionarios. Os dados cole-
tados na pesquisa receberam um
tratamento estatistico, utilizando-
se as técnicas uni e multivariadas.

Outliers, que também sao
chamados de observacoes atipicas,
ocorrem quando um conjunto de
dados tomado de um respondente
difere da tendéncia de resposta dos
conjuntos de dados como um todo.

Belo Horizonte, v. 8, n. 1, p. 9-24, jan-jun. 2007



Correlacao entre Satisfacao do Consumidor e Desempenho Organizacional

Segundo Hair et al. (2005), eles
podem ser identificados sob uma
perspectiva univariada, bivariada
ou multivariada., sendo que as in-
formacoes atipicas devem ser iden-
tificadas e avaliadas para serem
eliminadas ou néo. Os outliers mul-
tivariados foram calculados através
da medida D? de Mahalanobis, que
avalia a posigao de cada observacao
comparada com o centro de todas
as observacoes em um conjunto de
variaveis, ou seja, é uma medida de
distancia em um espaco multidi-
mensional de cada observacao, em
relacao ao centro médio das demais.
O valor calculado da medida D? é
dividido por degrees of freedom (df)
— graus de liberdade —, ou seja, o
numero de itens do modelo. A par-
tir do resultado (D?/ df) é calculada
a distribuicao t, que produz uma
nova coluna, a significancia. Segun-
do Hair et. al. (2005), sao considera-
dos outliers o conjunto de variaveis
do questiondrio que apresente sig-
nificancia menor que 0,001. Foram
encontrados 17 casos que foram
eliminados para nao comprometer
a andlise multivariada. Restaram
dos 845 casos iniciais 822 casos
validos.

Retirados os outliers da
amostra, realizamos uma analise
descritiva do perfil da amostra, onde
foram trabalhados os seguintes as-
pectos:

* andlise da distribuicao de freqiién-
cia pelo perfil demogréfico sexo,
idade, renda familiar, grau de ins-
trucéo e estado civil;
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* analise das médias, desvio padrao
e dos numeros de respostas fal-
tantes, para cada uma das variaveis
manifestas;

* anilise da freqiiéncia de reclama-
¢ao, dentre outras.

A seguir, foi realizada a analise do
modelo de estudo, composta das
seguintes etapas:

e analise dos outliers, através do
método D? de Mahalanobis;

* teste de confiabilidade geral, cél-
culo do Alfa de Cronbach;

* analise fatorial exploratéria;

* apuracao do Alfa de Cronbach, a
fim de avaliar a confiabilidade de
cada fator;

* realizacdo da anélise fatorial con-
firmatoria;

¢ célculo do indice de satisfagao por
loja e geral;

* avaliagdo da correlagao entre a
satisfacdo global e o desempenho
por loja.

Na analise de perfil da
amostra, percebe-se que 37%
eram do sexo masculino e 63% do
sexo feminino. No que se refere a
renda familiar mensal, percebe-
se um forte predominio nas faixas
de menor renda, ja que as primei-
ras quatro faixas (até R$ 2.000,00)
abrangem 80% da amostra. Quanto
ao grau de instrugao, 71% possuiam
até ensino médio completo.
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Podemos verificar que os
valores das médias das respostas
para todas as perguntas, alcan-
caram um patamar elevado. Per-
cebe-se uma reducao das meédias,
ou seja, uma avaliacdo negativa
dos respondentes, comparando-se o
momento da compra em relagio as
expectativas que antecedem a com-
pra. O item que apresentou a pior
média diz respeito a dificuldade do
cliente em encontrar as marcas,
modelos e numeragao desejados na
loja. O item que apresentou o pior
desempenho foi o da percepcao do
preco pago em funcao da qualidade
percebida.

Com relacdao as reclama-
¢Oes, pode-se verificar que 18,9%
dos respondentes ja fizeram pelo
menos uma reclamacao, sendo que,
deste grupo, 10% declararam ter
reclamado por trés ou mais vezes.

Das perguntas abertas exis-
tentes no questiondario, talvez a mais
interessante, para entender a per-
cepcao do cliente da Alfa, foi aquela
que estimulava o cliente a dizer
qual a razao que o levava a com-
prar em outra loja. Os fatores mais
relevantes identificados foram: a
falta de variedade ou numeracao do
mix de produtos, totalizando 30,3%.
A percepcao de preco somada as
condicoes de crédito totalizam ape-
nas 13,2%, o que é menos da metade
do fator anterior.

Teste de confiabilidade geral

Para avaliar a confiabi-
lidade da escala desenvolvida para
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verificagcdo do modelo proposto,
utilizamos medida do alfa de Cron-
bach, apresentada por Malhotra
(2001). O coeficiente varia de 0 a 1,
sendo que valores iguais ou inferi-
ores a 0,6 geralmente indicam que a
confiabilidade interna se apresenta
de forma insatisfatéria.

A partir da andlise da con-
sisténcia interna dos 24 itens do
questionéario, aplicado em seus res-
pectivos construtos, observou-se,
através do Alfa de Cronbach, que
o construto Valor Percebido (preco
versus qualidade) apresentou confi-
abilidade abaixo do valor recomen-
dado; portanto, ele foi eliminado
das analises posteriores.

Analise fatorial confirmatoéria

A analise fatorial confir-
matoria, segundo Hair et. al. (2005),
serve para verificar a confiabilidade
da escala, que deve ser avaliada
separadamente para cada construto
latente, denotando o grau no qual
cada indicador participa na forma-
¢do do construto. A estimagdo do
modelo de mensuracao para cons-
trutos com mais de uma variavel
deve ser feita de forma invariante
sob escala. Portanto, os indicadores
do construto devem estar padroni-
zados.

A Confiabilidade do cons-
truto refere-se a extensdo em que
produz resultados consistentes se
for mensurada repetidas vezes.
Pode ser calculada, como mostrado
a seguir, onde € é o erro de mensu-
racao do indicador.
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Confiabilidade do constru-
to:

( 2 Cargas padronizadas ) 2

(Z Cargas padronizadas) 2 + Z €j

Para fins de analise, o re-
sultado aceitavel da confiabilidade
é de 0,70, apesar de nao ser um pa-
drao absoluto, ou seja, valores um
pouco abaixo também podem ser
considerados aceitdveis, princi-
palmente para o caso de pesquisas
exploratérias. As cargas fatoriais
padronizadas e o erro de mensura-
¢ao do indicador foram extraidos da
Anilise Fatorial Confirmatoéria, pro-
cessada pelo software Amos versao
5.0, sendo fixada em 1 a variancia
da variavel latente. Todos os cons-
trutos apresentaram alta confiabi-
lidade composta.

Analise fatorial exploratoria

Com o propésito de validar
o modelo proposto, foi realizada
uma andlise fatorial exploratoria,
visando verificar as correlagoes dos
dados coletados e de que forma as
varidveis manifestas se agrupam
em fatores. O intuito foi verificar
qual a aderéncia encontrada entre
o modelo tedrico proposto e a es-
trutura basica que estd por tras do
conjunto de medigoes, em que 0s
varios atributos sdo agrupados em
um conjunto de fatores, que per-
mitirdo uma maior compreensao e
interpretacao dos dados. Buscando
uma melhor explicagdo da varian-
cia total, chegamos a cinco fatores.
Na FIG.3 apresentamos modelo re-
sultante que emergiu da analise dos
dados.
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;
;
.
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:
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.
]
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FIGURA 3 - Modelo Resultante da Pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor
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Analise do modelo
resultante de pesquisa

Prosseguimos com as ané-
lises, utilizando a técnica de mode-
lagem de equacdes estruturais. Foi
utilizado o software AMOS versao
5.0 a fim de verificar os relacio-
namentos entre os construtos an-
tecedentes e conseqiientes da sa-
tisfacdo. Foi utilizado o método
de estimacdo Generalized Least
Squares por ser o mais adequado a
nao-normalidade dos dados.

Analisando as medidas de
ajuste, a plausividade do modelo
constatada foi a de que todos os
indicadores apontaram para um
ajuste adequado. Dessa forma,
podemos interpretar que a Expec-
tativa apresentou um forte vinculo,
com valor 0,61, em relacao a Satis-
facao, indicando um relacionamen-

to conseqiiente e positivo de mode-
rado a alto. J& o relacionamento
entre Atendimento e Satisfagdo, e
entre Aspectos Fisicos e Satisfagéao,

Edson Marchetti da Silva, Carlos Alberto Gongalves

com coeficientes (0,10) e (0,17) res-
pectivamente, apontaram para uma
relacdo positiva, apesar de estes
construtos afetarem a variavel la-
tente Satisfacdo com menor inten-
sidade. As equacgoes estruturais re-
sultantes sdo mostradas a seguir.

Atend = 0,71 * Ate25 + 0,74 * Ate26 + 0,74 *Ate27+ &

AspFis = 0,80 * Fis16 + 0,83 * Fis17 + 0,80 * Fis18 + 0,58 * Fis19 + §

Expec = 0,77 * Exp0l + 0,75 * Exp02 + 0,56 * Exp03 + 0,51 * Exp06 + &

Conv = 0,79*Con20+0,87*Con21+0,47*Con22+0,77*Con23+0,59*Con24 +¢

Satisf =
0,77*Sat04+0,76*Sat05+0,82*Sat09+0,85*Sat10+0,86*Sat11+0,74*Sat12+¢

SatGeral = 0,10 * Atend + 0,17 * AspFis + 0,04 * Conv + 0,62 * Expec + Satisf + &
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Correlacao entre Satisfacao do Consumidor e Desempenho Organizacional

Relacao entre satisfacao
e desempenho

Para realizar a andlise da
relacao entre a satisfacdo do con-
sumidor ACSI e o desempenho ope-
racional da loja, foram descon-
sideradas as lojas cujo nimero de
respondentes estava abaixo de trin-
ta, por nao serem estatisticamente
significantes. A demonstracio destes
dados resultantes da pesquisa pode
ser vista no QUADRO 1.

Para enterdermos melhor a
intensidade e a significancia da as-
sociacdo entre o desempenho ope-
racional e os resultados obtidos de
satisfacdo ACSI por loja, utilizare-
mos a técnica de regressao bivari-
ada aplicada a onze lojas que se
enquadraram as condigoes descri-
tas anteriormente. Segundo Malho-
tra (2000), a analise de regressdo
é um processo poderoso e flexivel
para analisar relagoes entre uma
variavel métrica dependente e uma
ou mais variaveis independentes.
Ou seja, através da andlise de re-
gressdo, podemos analisar se o de-
sempenho organizacional (variavel
dependente) esta relacionado e qual
é a intensidade desta relacdo com a
variavel independente satisfacao
ACSI. Portanto, o calculo do coefi-
ciente de correlagdo de Pearson (r)
é o método estatistico mais utiliza-
do nestes casos e pode ser obtido
através da seguinte equacio.

(% -X)N%-7)
1

=1 n-
r=
- 2 - 2
2([& -Xl) - Yl)
=1 n-1 = n-1

n
byl
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O valor do coeficiente de
correlagdo apurado foi r = 0,8188.
Como r varia entre -1,0 e + 1,0, o
valor préximo de um indica que a
satisfacao ACSI, esta fortemente as-
sociada ao desempenho organiza-
cional por loja. Além disso, o sinal
positivo de r implica uma relagdo
positiva; quanto maior satisfagdo
ACSI, maior serd o desempenho da
loja e vice-versa.

Para visualizar melhor os
resultados obtidos, foi gerado o
GRAF. 1. apresentando um com-
parativo, considerando onze lojas,
entre o desempenho apurado em
relagao ao valor ACSI, calculado to-
mando como base os dados apura-
dos na pesquisa. Podemos observar
visualmente uma relacao direta en-
tre as duas curvas, sendo que, onde
a satisfacdo aumenta, ocorreu um
melhor desempenho, onde a satis-
facdo é menor, ocorreu um pior de-
sempenho.
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QUADRO 1 - Indice de desempenho por loja

Rentabilidade Venda Rentabilidade | Desempenho ACSI

Loja | Operacional Por m* por m” (%) (%)

Bruta (%)
07 1,77 318,13 26,86 1,15 68,99
12 6,43 519,69 17,56 4,76 75,89
38 5,33 157,81 10,15 2,43 71,02
42 1,51 435,72 55,99 0,48 68,76
73 6,80 507,42 16,93 3,12 77,60
16 8,60 560,59 44,84 3,26 80,38
58 4,64 582,47 25,42 3,14 74,77
il 10,17 332,95 14,28 4,65 83,32
03 4,25 203,26 -0,15 2,39 75,35
45 13,41 483,67 8,98 10,61 85,55
46 4,87 168,83 -1,76 1,83 75.23
Total ... 98,96

Fonte: Elaborado pelo autor

Comparativo entre D esempenho e Satisfagio

a0
a0
70
60
50
40
30
20
10

0

m Satisfagéio ACSI
ODesem penho

46 45 03 31 58 16 42 38 73 12 07
Lojas

GRAFICO 1 - Comparativo entre Desempenho e Satisfacao

Fonte: Saida do Microsoft Excel
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Correlacao entre Satisfacao do Consumidor e Desempenho Organizacional

Consideracoes finais

A principal contribuigdo
deste trabalho foi a identificacao de
uma relagdo direta entre satisfagédo
e desempenho operacional fato que
nem sempre é ponderado nas de-
cisdes no ambito da alta adminis-
tracdodasorganizacgoes. Apercepcao
do executivo, muitas das vezes, se
d4 por questoes mais diretas, como
minimizacao do custo, ou aumento
dos controles administrativos, sem
que haja uma visao focada pelo lado
do cliente e quais impactos tais me-
didas trardao na percepcao do clien-
te. Apontada essa relacédo, abrem-se
muitas possibilidades de aprofun-
damento para novos estudos. Como
ja vem sendo abordada por diversos
autores do marketing, a satisfacdo
tem uma linha ténue com a identifi-
cacao da imagem, da personalidade
da empresa, que se da pela forma
de como ela se posiciona perante a
sociedade. O marketing pode ainda,
muito bem, ser utilizado para atrair
novos consumidores, entretanto so-
mente uma experiéncia de consumo
satisfatoria podera trazer resulta-
dos de fidelizagdo de médio e longo
prazo, abrindo caminhos para tra-
balhar com maiores margens brutas.

Outras contribuicoes deste
trabalho foram o compartilhamen-
to de opinides, com o qual se bus-
cou ouvir tantos os membros da
organizagdo quanto os académicos,
produzindo ganhos no conhecimen-
to sobre o tema; além da validacao,
através de uma extensa pesquisa de

TEXTO
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campo, que contribui para reforgar
a teoria que relaciona o construto
Satisfagdo com os seus principais
antecedentes e conseqiientes, que
foram mensurados para o setor de
varejo.

Como conclusdao, no que
se refere ao problema de pesquisa
proposto, até que ponto o modelo
de satisfagdo ACSI adaptado e os re-
sultados organizacionais explicam
satisfatoriamente o comportamen-
to do consumidor e o desempenho
do negécio? Foi possivel constatar a
validade do modelo que emergiu da
andlise fatorial exploratéria. Verifi-
cou-se, também, uma relagédo direta
entre a satisfacdo do consumidor e
o desempenho operacional obtido
pelo ponto de venda. Ou seja, os
pontos de venda que apresentaram
uma maior satisfacdo do consumi-
dor foram os mesmos que tiveram o
melhor desempenho operacional.

Apesar de todas as dificul-
dades que um trabalho deste porte
envolve, seu resultado foi satis-
fatério, demonstrando um relacio-
namento direto entre a satisfacao
do consumidor e o desempenho do
ponto de vendas, podendo ser ge-
neralizado para outras empresas
de varejo de bens de consumo nao
duraveis.
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